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RESUMO 
 
 
Este trabalho tem como objetivo principal identificar os fatores determinantes que 
levaram os universitários que possuem consórcio de veículo a contratar esta 
modalidade de aquisição de bens e serviços. Buscando obter consistente 
embasamento e entendimento referente ao estudo em questão, apresenta-se 
fundamentação teórica sobre marketing, vendas, comportamento do consumidor e 
consórcio. Para definir as estratégias necessárias para alcançar os objetivos, foi 
realizada uma pesquisa com universitários da UNIVATES que possuem consórcio 
contratado. A pesquisa procurou definir o perfil dos universitários que possuem 
consórcio, os principais fatores que os fizeram adquirir, o grau de satisfação destes 
universitários. Na conclusão desta monografia, tem-se a análise dos resultados da 
pesquisa, considerando os objetivos propostos e são sugeridas algumas melhorias 
quanto aos procedimentos e estratégia para alavancar as vendas desta modalidade 
de aquisição de bens entre os universitários. 
 Palavras-Chave: Vendas. Consórcio. Universitários consorciados. 
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1 INTRODUÇÃO 
 
 
A relação de troca de mercadorias entre os indivíduos já é bastante antiga, 
sendo considerada a forma mais rudimentar das pessoas obterem produtos 
diferentes, bens que não são capazes de produzir. A imensa maioria da população 
mundial troca seu tempo por dinheiro, exercendo as mais variadas atividades. O lavor 
é o que elas possuem como mercadoria de troca. Por vezes, esses trabalhadores, não 
dispõem de todo o capital necessário para pagar pelo produto desejado no momento 
da sua aquisição, para isso optam por obter dinheiro de terceiros. Esse fato não é 
exclusividade das pessoas físicas, regularmente as empresas também adotam esse 
procedimento. 
Tradicionalmente é por meio das instituições financeiras que os indivíduos e as 
empresas alcançam os recursos necessários, caso não os possuam, para adquirir o 
produto desejado, seja uma mercadoria ou um serviço. No país, de acordo com o 
Banco Central do Brasil (BACEN, 2015), são várias as instituições habilitadas a 
proporcionar a aquisição de um bem ou serviço mediante antecipação de recursos. 
As instituições financeiras têm no crédito seu principal produto, disponibilizando 
valores aos seus clientes para que esses possam antecipar suas aquisições ou 
investimentos. Embora não seja um crédito propriamente dito, o consórcio também é 
uma forma de antecipar essas compras. 
De acordo com Figueiredo e Caggiano (1997, p. 19) consórcio é “[...] uma 
operação de captação de poupança popular entre determinado grupo fechado de 
pessoas, com a finalidade de aquisição de bem móvel durável ou imóvel”. 
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Conforme a Associação Brasileira De Administradoras De Consórcio (ABAC) 
(2015), o consórcio surgiu no Brasil pela iniciativa dos colaboradores do Banco do 
Brasil (BB), que em 1962, buscando uma alternativa para a falta de crédito direto ao 
consumidor, decidiram unir-se, formando um grupo de pessoas com o interesse 
comum de adquirir um automóvel. Essa foi uma forma inovadora para a época, onde 
cada participante contribuiu com o valor referente a uma parcela do bem, 
contemplando assim, a cada mês, uma pessoa. A solução para definir quem seria a 
pessoa contemplada foi simples, através de sorteio.   
Ainda de acordo com a ABAC (2009), uma grande disseminadora da ideia de 
consórcio foi a empresa de automóveis Willys Overland do Brasil, recém-instalada no 
país, em 1967, sua carteira de consórcio alcançava 58 mil clientes. Devido a essa 
ligação direta com a indústria automobilística, o consórcio foi por muito tempo 
comercializado, tendo o automóvel como único bem de desejo. 
De acordo com a ABAC (2009), a não incidência de juros, o parcelamento do 
fundo de reserva e da taxa de administração, são atrativos que impulsionam a 
comercialização do consórcio. 
A possibilidade da contratação em um longo prazo e a economia em relação 
ao financiamento são outros fatores relevantes para o consorciado, proporcionando-
lhe a possibilidade de adequar a aquisição do bem no seu orçamento mensal. 
Outro fator que chama atenção é a credibilidade do produto entre os 
consorciados, a confiança adquirida por esse produto com o decorrer do tempo. 
Entretanto, para que o cliente possa aproveitar as vantagens que o consórcio 
proporciona, é necessário que ele conheça o produto, podendo, dessa forma, 
ponderar entre as opções de crédito disponíveis no mercado e decidir a mais 
adequada para suprir a sua necessidade. Além disso, existem diversos fatores que 
afetam a decisão de compra do consumidor, influenciando-o a adquirir ou não certo 
produto. Esses fatores nem sempre são fáceis de serem identificados. 
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1.1 Tema 
 
Toda e qualquer compra está envolta em uma tomada de decisão, tanto na 
aquisição de um produto como para aquisição de um serviço. Intrínsecos nesse 
processo estão vários fatores, que invariavelmente influenciam a decisão do 
comprador. Alguns deles são facilmente identificados, outros requerem uma 
observação mais minuciosa para serem percebidos.  
De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), o que caracteriza uma decisão, é a 
escolha entre uma ou mais alternativas, sendo necessária que pelo menos duas 
alternativas sejam possíveis. Complementando, afirma Cobra (1986, p. 77), que “[...] 
há uma gama variada de influências que agem sobre o consumidor, como fatores 
culturais, sociais e psicológicos”.  
Confirma Kotler e Keller (2012) que a decisão de compra do consumidor é 
também influenciada por valores centrais. Valores esses, que de acordo com Kotler e 
Keller (2012, p. 172), “[...] estão em um nível mais profundo do que o comportamento 
ou a atitude, e determinam, fundamentalmente, as escolhas e os desejos das 
pessoas”. 
De acordo com Cobra (1997 p. 54), “a estratégia de marketing objetiva também 
mudar a predisposição do comprador”. Complementa o autor, que para alcançar esse 
objetivo “é preciso compreender as espécies de influências ambientais e institucionais 
que agem sobre o comprador”.  
 Corrobora Kotler e Keller (2012 p. 172), afirmando que “os profissionais de 
marketing que buscam atrair consumidores com base em seus valores acreditam que, 
ao apelar para o subconsciente das pessoas, é possível influenciar seu consciente, 
isto é, seu comportamento de compra”. 
De acordo com Kotler e Keller (2012), empresas inteligentes são aquelas que 
tentam entender completamente o processo da tomada de decisão de compra dos 
consumidores, considerando todas as suas experiências como aprendizagem. 
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1.2  Problemas de pesquisa 
 
De acordo com ABAC (2015), com a inquietação do mercado financeiro e a alta 
nos juros, a oferta de crédito ao consumidor está diminuindo. Portanto, o consórcio 
torna-se um negócio muito atrativo, principalmente pelo fato de que nessa modalidade 
de aquisição de bens não há o pagamento de juros, mas sim de uma taxa de 
administração e um fundo de reserva, as quais são diluídas no prazo total do plano. 
Percebendo que o consórcio pode ser uma opção mais acessível ao cliente, as 
instituições financeiras e empresas que comercializam o produto, buscam incrementar 
suas vendas de consórcio, para que possam continuar competindo e crescendo nesse 
segmento de mercado. No entanto, faltam informações para identificar as instituições 
em que os clientes contratam esse produto, assim como, o que leva os consumidores 
a contratá-lo e quais são as finalidades dessas compras programadas. Dessa forma, 
o trabalho será desenvolvido a partir desse ponto, buscando responder a seguinte 
questão: Quais os fatores relevantes para a tomada de decisão dos consorciados, 
estudantes universitários, na aquisição de consórcio? 
 
1.3 Objetivos 
 
1.3.1 Objetivo Geral 
 
Identificar e compreender os fatores determinantes na aquisição do consórcio 
dos estudantes universitários da UNIVATES. 
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1.3.2 Objetivos específicos 
 
• Identificar e compreender os fatores que levaram os estudantes 
universitários da UNIVATES, a adquirirem consórcio; 
• Relevância dos fatores para a aquisição de consórcio; 
• Identificar os motivos que levaram os estudantes universitários da 
UNIVATES a escolherem determinada Instituição financeira/empresa para contratar 
consórcio. 
 
1.4 Delimitação do estudo 
 
Para a identificação dos fatores que levaram os estudantes a adquirirem o 
consórcio, a pesquisa focou nos estudantes universitários da UNIVATES que 
possuem cartas de consórcio de automóvel vigentes durante o período da pesquisa, 
a qual foi realizada entre os dias trinta de setembro de dois mil e dezesseis e dez de 
outubro do mesmo ano. O período foi definido em virtude do dinamismo do mercado, 
proporcionando dessa forma, informações atualizadas desse segmento. Tendo em 
vista o momento conturbado da política e economia brasileira, esse estudo pode não 
se aplicar em um período de normalidade.  
 
1.5  Justificativa e relevância do estudo 
 
O consórcio é atrativo tanto para o cliente, visto que não cobra juros, apenas 
uma taxa de administração, quanto para a instituição financeira, pois fideliza o cliente.  
De acordo com a ABAC (2015), o período atual é de forte concorrência do 
mercado e de instabilidade política e econômica, porém, ainda assim, o consórcio 
representa uma alternativa de negócio lucrativo.  
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Este estudo pode ser importante para qualquer instituição ou empresa que 
comercialize consórcio, pois poderá servir de referência para a tomada de decisão, na 
expansão das vendas e na melhoria do fluxo das atividades relacionadas a este 
método de aquisição de bens. 
Aos consorciados será de grande valia, pois poderão dividir as suas 
experiências, e essas poderão ser utilizadas para a melhoria futura do produto. 
Com a conclusão do trabalho, qualquer instituição ou empresa terá informações 
relevantes para auxiliar na tomada de decisões referente ao consórcio, podendo 
identificar pontos falhos e desenvolver mecanismos para suas correções, tanto no 
processo burocrático, como na estratégia de expansão da comercialização do 
produto. 
A importância deste estudo para o acadêmico está relacionada diretamente 
com o crescimento profissional, auxiliando-o no conhecimento do produto. A 
possibilidade de aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do curso e de ter a 
pesquisa como base para estudos futuros são da mesma forma estimadas. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
 
Este capítulo apresenta o embasamento teórico acerca dos assuntos relativos 
ao estudo, trazendo conceitos de marketing, demonstrando a sua importância nas 
organizações; de tomada de decisão de compra, o que será útil para identificar os 
fatores que levam a contratação do consórcio; e de estratégia de vendas, auxiliando 
na elaboração de novas estratégias para a comercialização do produto. 
 
2.1 Definição de marketing 
  
Existem vários conceitos de marketing, todos representando parcela importante 
no seu desenvolvimento. Dessa forma, a seguir serão apresentados alguns deles, de 
acordo com os seus autores: 
 Conforme Levitt (1990), marketing representa o procedimento de seduzir 
e cultivar o consumidor. Já para Richers (1993), marketing são ações de ordem 
humana direcionadas à coleta e realização de permutas para com o meio ambiente, 
almejando melhorias particulares.  
Para Fisk (2008), marketing são atividades que agregam valor ao bem ou 
serviço, sendo que esse valor, além de ser benéfico para o consumidor e para a 
empresa, também o é para a comunidade em seus procedimentos de 
sustentabilidade.  
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Conforme Kotler (1998, p. 27), o marketing “[...] é um processo social e 
gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através 
da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros”. 
Para Skacel (2000), marketing é a obtenção de lucro por meio do 
gerenciamento dos recursos e atividades que produzirão e satisfarão as necessidades 
e desejos das pessoas que adquirirem produtos e serviços. 
Na visão de Ambrósio (2007), o marketing é um método de intenso raciocínio e 
coordenação de pessoas, recursos financeiros e materiais, cujo objetivo central é a 
verdadeira satisfação do consumidor. 
Para Kotler e Keller (2012, p. 3), “[...] marketing envolve a identificação e a 
satisfação das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores 
definições de marketing é a de ‘suprir necessidades gerando lucro’”. 
Apesar da assimilação do marketing estar de maneira geral, fortemente ligada 
à forma de se comunicar e as ações alusivas à venda, o conceito é muito mais 
abrangente, envolvendo a tentativa de atender as necessidades do consumidor, 
gerando lucro para as empresas e uma sustentabilidade para o sistema. 
Existem diferenças na aquisição de um produto e um serviço, da mesma forma 
que existem peculiaridades entre o marketing orientado a um produto e a um serviço. 
 
2.1.1 Marketing de serviços 
 
É facilitada a comercialização de um produto, que o cliente pode tocar, analisar 
e decidir entre comprar ou não, pois ele é tangível, pode ser visualizado, e a decisão 
é tomada levando em consideração o que realmente está à venda. 
Diferentemente é a comercialização de um serviço, o qual não é tangível e só 
pode ser mensurado depois de feito ou pronto, nesse caso ele então já foi decidido, 
escolhido e algumas vezes já pago. 
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Segundo Kotler e Keller (2012), serviço é qualquer ato ou desempenho que 
uma parte possa fornecer a outra e que seja necessariamente intangível, não 
resultando na propriedade de nada. Sua fabricação ou execução pode ou não estar 
conectada a um produto físico. 
Hoffmann e Bateson (2003) elucidam que os consumidores podem provar os 
refrigerantes e biscoitos antes de comprar, porém os serviços são adquiridos por meio 
de experiência de receber o serviço autêntico. Quando um consumidor adquire um 
serviço, está realmente comprando uma experiência. 
Cobra e Zwarg (1987) ponderam que a crescente urbanização cria cada vez 
mais a necessidade de serviços em diferentes áreas. Os consórcios, por exemplo, 
podem servir para a aquisição de automóveis, de motocicletas, de caminhões, de 
máquinas e de equipamentos agrícolas, de eletroeletrônicos, de pacotes de viagens, 
dentre vários outros produtos e/ou serviços. 
 
2.1.2 Características de serviços 
 
Para Kotler e Keller (2012), os serviços apresentam quatro características 
importantes, que afetam o desenho dos programas de marketing: intangibilidade, 
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade: 
a. Intangibilidade: os serviços são intangíveis. Diferentemente dos produtos, 
não podem ser visualizados, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem 
adquiridos. Para diminuir a incerteza, os consumidores procuram evidências da 
qualidade do serviço. Assim a função do prestador é “administrar a evidência”, 
“tangibilizar o intangível”; 
b. Inseparabilidade: habitualmente os serviços são produzidos e consumidos 
simultaneamente. Se o serviço for executado por alguém, ele faz parte do mesmo. 
Como o cliente está também presente durante a produção do serviço, a integração 
fornecedor-consumidor é uma característica especial do marketing de serviços; 
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c. Variabilidade: os serviços são grandiosamente variáveis, visto que 
dependem de quem os executa e de onde são prestados. Os consumidores de 
serviços estão conscientes dessa alta variabilidade e frequentemente trocam 
informações com outras pessoas antes de selecionar um fornecedor; 
d. Perecibilidade: serviços não podem ser estocados. Essa característica dos 
serviços não se apresenta como problema quando a demanda é estável, pois é fácil 
antecipar o seu fornecimento. Quando a demanda é flutuante, as prestadoras de 
serviços encontram dificuldades de planejamento. 
Para Cobra e Zwarg (1987), existem seis características básicas que 
diferenciam os serviços dos produtos em geral: 
a. Os serviços são mais intangíveis que tangíveis: o serviço é consequência de 
um empenho em que nada de tangível é visualizado, porque os serviços somente 
podem ser consumidos e não possuídos; 
b. Os serviços são simultaneamente produzidos e consumidos: no período em 
que os serviços são executados eles são consumidos, sendo comercializados 
anteriormente para que, possam ser consumidos apenas no momento que forem 
produzidos; 
c. Os serviços são menos padronizados e uniformes: os serviços são focados 
nas pessoas ou equipamentos, sendo o ser humano o componente fundamental, por 
isso torna difícil de ser executado de forma uniforme e padronizada, como acontece 
com um produto, que é tangível;  
d. Os serviços não podem ser estocados: uma vez produzido, o serviço 
obrigatoriamente deve ser consumido, porque não pode ser guardado para ser 
utilizado futuramente; 
e. Via de regra não podem ser protegidos por patentes: os serviços são 
copiados com facilidade, dificilmente protegidos por patentes, ficando o seu diferencial 
na forma como é fornecido e na imagem frente ao consumidor; 
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f. É difícil definir o preço: a satisfação e fidelização do cliente são os 
diferenciais quando se analisa o preço. O serviço se ampara no trabalho humano, 
alterando os custos de produção, porque são estipulados subjetivamente por quem 
produz. Nesse diferencial, a pré-venda e a pós-venda são essenciais, porque a 
satisfação do cliente dependerá de inúmeros fatores, dependendo dos atributos dos 
serviços prestados, e do cliente que se quer alcançar. 
Entre os conceitos apresentados por Kotler e Keller (2012) e os dos autores 
Cobra e Zwarg (1987), há semelhanças na caracterização dos serviços, como 
inseparabilidade, intangibilidade, perecibilidade e variabilidade. Os mesmos 
concordam que um serviço não poder ser visualizado antes de ser adquirido, não pode 
ser estocado para ser utilizado posteriormente e varia de fornecedor para fornecedor, 
porque cada venda é executada em situações e locais diferentes. Cobra e Zwarg 
(1987) complementam, afirmando que o serviço não pode ser patenteado, sendo mais 
fácil de “ser copiado” e que há dificuldade para definição do preço. 
 
2.1.3 Serviços financeiros bancários 
 
Mudanças constantes no mercado financeiro, forte concorrência no setor e 
principalmente um consumidor mais exigente e informado, no que diz respeito à 
qualidade dos serviços prestados, força as instituições financeiras e seus prestadores 
de serviços, executivos financeiros, a buscarem novas estratégias que atendam a 
demanda refinada de seus clientes. 
Conforme Cobra (2016, p. 75), os serviços bancários resumem-se na prestação 
de serviço por uma instituição bancária, acompanhado de produtos bancários de seus 
clientes, sejam eles empresas ou pessoas físicas. Ainda de acordo com o autor, “as 
ofertas de produtos e de serviços das instituições financeiras devem ser orientadas 
para atender às necessidades e desejos dos seus clientes”.  
 
 
21 
 
 
 
Para Toledo (1978, p. 56-57): 
A noção de que os serviços oferecidos não são um fim em si mesmo, mas 
um instrumento destinado à satisfação das necessidades dos consumidores, 
deve servir de base à mudança radical de enfoque por parte dos executivos. 
Em termos operacionais, a orientação para o mercado deve ser interpretada 
do ponto de vista de uma preocupação constante da instituição em conhecer 
as características qualitativas e quantitativas dos consumidores, bem como 
da concorrência. 
Cita Xavier (1992, p. 20) que “os bancos estão se esforçando para deixar de 
serem meros fornecedores de produtos/serviços financeiros para assumirem uma 
nova postura: a de estrategistas desses produtos/serviços”. 
De acordo com Toledo (1993), o marketing dos bancos é um marketing 
especializado, não apenas por fazer referência ao setor de serviços, mas também por 
oferecer características peculiares, não verificadas em outros serviços.  
Xavier (1992) apoia essa afirmativa enfatizando que o funcionamento bancário 
torna o marketing muito mais diferenciado daquele cometido em outros setores, até 
mesmo dentro da área de serviço. 
Complementa Mioto (2007, p. 20), que “[...] para o desenvolvimento do negócio 
do banco, primeiramente faz-se a compreensão da atividade bancária, depois 
identificam estratégias que permitam a conquista de vantagens competitivas e, 
consequentemente, a criação de valor”, isso para confirmar que a criação de 
estratégias, para os bancos, procura gerar valor para o consumidor e para o sócio.  
Para Chalmers (1972, p. 41), o consumidor é fundamental para o 
desenvolvimento desejado do banco, eles “[...] são partes importantes de toda a 
estrutura dos negócios bancários”. Para o autor, as instituições financeiras devem se 
preocupar em ampliar a base de clientes para garantir o desenvolvimento da própria 
instituição. 
Ressalta Toledo (1978, p. 57), que: 
A segmentação de mercado é outra consequência natural da adoção do novo 
conceito de marketing nos bancos. A essência do processo de segmentação 
residirá no conhecimento das necessidades de mercado e das vantagens que 
os consumidores procuram obter ao consumir um produto. Caberá aos 
responsáveis pelas ações de marketing das instituições financeiras a tarefa 
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de acompanhar a evolução daqueles fatores de mercado continuamente em 
mudança – consumidor, concorrência e tecnologia – e delinear as 
oportunidades de serviços lucrativos junto a segmentos particulares de 
mercado. Por conseguinte, qualquer definição de marketing bancário, 
consubstancia na filosofia subjacente ao conceito de marketing, deve incluir 
a ideia de segmentação de mercado, uma vez que as atividades de marketing 
se desenvolverão visando satisfazer às necessidades de grupos escolhidos 
de consumidores e com lucro. 
 Cobra (2016, p. 53), vai além, o autor afirma que “o cliente, assim como 
o parceiro de uma união amorosa, quer se sentir como o mais importante fator da vida 
do fornecedor”, complementando que a dificuldade, assim como em uma relação 
conjugal, é a manutenção da fidelidade do cliente. Ainda de acordo com o autor, “o 
cliente precisa sentir-se como um parceiro importante para o fornecedor, ele necessita 
perceber o fornecedor como vital para seu sucesso”.  
Afirma ainda Cobra (2016, p. 53), “o grande instrumento da diferenciação 
estratégica é o relacionamento com os clientes, fornecedores e funcionários”. Esse 
relacionamento, segundo o autor, vem substituir expressões utilizadas nos anos 1990, 
como “posicionamento de produtos, segmentação de mercado e outras”. Conclui 
Cobra (2016, p. 53), que “um bom relacionamento só se constrói com base em uma 
gama de bons serviços oferecidos ao cliente”. 
Os produtos ofertados pelos bancos são muito idênticos entre si, o que irá fazer 
a diferença, é a maneira como os mesmos são prestados. Como citado anteriormente 
pelos autores, a qualidade do serviço depende do tipo de organização que o fornecerá 
e quais os indivíduos que o executarão, sendo que os bancos estão buscando 
estratégias para obterem um diferencial na sua prestação. Percebe-se no exposto 
pelos autores, que além de se preocuparem com a segmentação de mercado, as 
instituições financeiras, devem atentar às necessidades de seus consumidores e a 
qualidade da concorrência, a fim de oferecer um serviço de maior qualidade.  
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2.1.4 Comportamento do consumidor 
 
Para uma organização conseguir comercializar os seus produtos e serviços, ela 
deve saber para quem está vendendo e entender o que motiva o seu consumidor a 
comprá-los. Desvendar e compreender quais os motivos que levam um indivíduo a 
apreciar certo produto e não outro é primordial para maximizar as vendas. 
Segundo Kotler e Keller (2012, p. 163), “o objetivo do marketing é atender e 
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes-alvo melhor do que o concorrente”. 
O campo do comportamento do consumidor analisa como as pessoas, os grupos e 
organizações escolhem, adquirem, utilizam e dispõem de bens, serviços e ideias ou 
experiências para saciar as suas necessidades e desejos. 
De acordo com Cobra (1997, p. 37), “a compreensão do comportamento 
humano se faz principalmente através da análise de suas necessidades”. Todo o 
processo de decisão se emboca na impressão das necessidades satisfeitas, isso é 
respeitado para a satisfação de compra. As necessidades são muitas vezes levadas 
em conta ou não pelas pessoas. 
Segundo Mowen e Minor (2003, p. 3), a conduta do consumidor é definida como 
“o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na 
aquisição, no consumo de mercadorias, serviços, experiências e ideias”. 
Analisando esses conceitos, percebe-se que o entendimento do 
comportamento dos clientes, a análise das suas necessidades e a forma com que 
cada consumidor compra é que irão definir em que lugar do mercado a organização 
vai posicionar-se. 
Cobra (1997) indica que o consumo é influenciado pela idade, renda, nível de 
educação, pelo padrão de vida e preferências, sendo papel do administrador 
identificar os fatores que influenciarão mais definitivamente na compra. 
Para Kotler e Armstrong (2004, p. 118), diariamente, os clientes tomam 
diversas decisões de compra, e as organizações estão invariavelmente pesquisando 
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para saber o que, como, quando, quanto e por que os clientes consomem determinado 
produto. No entanto “[...] descobrir os motivos por trás do comportamento de compra 
deles não é uma tarefa fácil – as respostas geralmente estão trancadas na cabeça 
dos consumidores”. 
De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), o estudo do comportamento do 
cliente é a análise de como as pessoas tomam decisões de gastar os seus recursos 
disponíveis (tempo, dinheiro, esforço) em bens relacionados ao consumo. Para os 
autores Mowen e Minor (2003, p. 3), a importância de se compreender o 
comportamento do cliente é encontrada na definição de marketing como sendo uma 
“[...] atividade humana direcionada a satisfazer necessidades e vontades por meio de 
processos de troca humanas”. 
Pode-se observar, entre as definições citadas pelos autores sobre 
comportamento do consumidor, a relação de permuta que existe entre as partes, e 
como é importante o estudo do comportamento do cliente para as empresas. 
 
2.1.5 Principais fatores que influenciam o comportamento de compra 
 
De acordo com Kotler e Keller (2012), o comportamento de compra é 
influenciado especialmente por fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos. 
Fatores culturais: segundo Kotler e Keller (2012, p. 165),  
Sob influência da família e outras importantes instituições, uma criança 
cresce exposta a valores como realização e sucesso, disposição, eficiência e 
praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, bem-
estar, humanitarismo e juventude.  
Analisando esse fato, o autor identifica a cultura como o fator decisivo do 
comportamento e dos desejos de uma pessoa. As subculturas abrangem as regiões 
geográficas, grupo raciais, nacionalidades e religiões. Várias subculturas formam 
importantes segmentos de mercado e, repetidas vezes, os profissionais de marketing 
desenvolvem produtos e programas adaptados às suas necessidades. 
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Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 286), cultura é “[...] a soma total das crenças, 
valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o comportamento de 
consumo dos membros de uma determinada sociedade”. 
De acordo com Kotler e Keller (2012), classes sociais são camadas 
relativamente homogêneas e duradouras de uma sociedade, que são organizadas 
hierarquicamente e cujos membros partilham comportamentos similares, valores e 
interesses. As classes sociais não refletem somente renda, mas também outros 
indicadores, como nível educacional, ocupação e área residencial. Nelas existe 
diferença em termos de atividades de lazer, vestuário, conversação, entre outras 
tantas características. 
Schiffman e Kanuk (2000) asseguram que classe social pode ser conceituada 
como a separação dos indivíduos de uma sociedade em uma hierarquia de classes e 
status diferentes, de modo que os indivíduos de cada classe apresentem 
relativamente o mesmo status, mas que se distingue dos status das outras classes 
sociais. 
Segundo Cobra (1997), o ambiente cultural do indivíduo e sua classe social 
interferem não só no comportamento cultural e social, mas igualmente no hábito de 
compra. Existe influência na compra de roupas, de livros, de carros, etc. 
De acordo com Kotler (1998), existem fatores que influenciam o processo de 
aquisição de bens e serviços, são eles: 
a. Fatores sociais: além dos fatores culturais, Kotler (1998) afirma que o 
comportamento do consumidor é influenciado por fatores sociais, como grupos de 
referência, famílias, papéis e posições sociais. Os grupos de referência são todos 
aqueles que têm influência direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou 
comportamento da pessoa. Os papéis e a posição social podem ser definidos como a 
posição que cada pessoa exerce quando participa de determinado grupo. 
De acordo com Iasnogrodski (1991) e Kotler e Keller (2012) as classes sociais 
são separações relativamente permanentes e homogêneas, nas quais cada um tem 
seus interesses, valores e comportamentos. Distintos dos valores culturais que podem 
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levar anos para mudar, os valores das classes sociais modificam-se mais 
rapidamente. Não refletem apenas na renda, mas também em indicadores como grau 
de instrução, área de residência e ocupação.   
b. Fatores pessoais: segundo Kotler e Keller (2012), as decisões de um 
consumidor também são influenciadas por características pessoais, que abrangem 
idade, ocupação, situação econômica, estilo de vida, personalidade, estágio do ciclo 
de vida e autoestima. A idade e o estágio de ciclo de vida influenciam, pois uma 
pessoa apresenta necessidades e desejos diferentes a serem supridas em cada etapa 
de sua vida. 
Ainda de acordo com Kotler e Keller (2012), a ocupação, as condições 
econômicas e o estilo de vida da mesma forma interferem, pois todos estão unidos ao 
estilo de vida de certa pessoa. Uma pessoa que possui mais dinheiro vai ter desejos 
e necessidades de autorrealização, viagens, roupas caras, conhecimento. Por outro 
lado, uma pessoa que tem menos condições financeiras terá desejos e necessidades, 
por exemplo, de comprar comida para a família, roupas para o dia a dia e brinquedos 
para as crianças. A personalidade e a autoestima são diferentes em cada pessoa, o 
que modificará as decisões diretamente em cada indivíduo. 
Kotler e Armstrong (2004) asseguram que ao longo da vida, as pessoas vão 
alterando as suas atitudes em relação aos bens e serviços que adquirem.  
Para Cobra (1992), cada comprador vai reagir de forma diferente sob os 
mesmos estímulos, pois cada indivíduo possui a sua personalidade e as suas 
vivências, diferindo-se uns dos outros na tomada de decisão de compra. 
Ponderando os apontamentos dos autores, perceber-se a importância de 
conhecer bem o mercado consumidor que a empresa deseja alcançar, bem como a 
região em que ela está inserida.  
c. Fatores psicológicos: Kotler e Keller (2012) expõe que as escolhas de 
compra de uma pessoa são ao mesmo tempo influenciadas por quatro importantes 
fatores psicológicos: motivação, percepção, aprendizagem e crenças e atitudes. Uma 
necessidade transforma-se em um motivo quando surge em grau de intensidade. 
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Motivo é uma necessidade que pressiona suficientemente a pessoa, de modo a levá-
la a agir. 
De acordo com Kotler e Keller (2012 p. 174), “uma pessoa motivada está pronta 
para agir”. Sua forma de agir é influenciada por sua percepção da situação. O autor 
ainda cita que a “[...] percepção é o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e 
interpreta as informações recebidas para criar uma imagem significativa do mundo”. 
A aprendizagem direciona as mudanças no comportamento de uma pessoa 
decorrentes da experiência. Por meio da ação e da aprendizagem, as pessoas 
constroem as suas crenças e atitudes. Por sua vez, essas influenciam o 
comportamento de compra. 
Cobra (1997) faz uma abordagem um pouco distinta sobre os fatores que 
estimulam o consumidor à compra. Para ele, a compreensão do comportamento se 
faz especialmente por meio de suas necessidades. Todo o processo de decisão se 
alinhava à sensação da satisfação das necessidades. O autor alega que o consumidor 
é estimulado por diversos tipos de motivação: 
a. Motivos primários: são baseados em necessidades biológicas que devem 
levar as pessoas à sobrevivência. Os estímulos primários mais importantes são a 
fome, a sede e a fuga da dor; 
b. Motivos secundários ou aprendidos: são os responsáveis pela mais extensa 
diversidade de atividades humanas observáveis. Os mais importantes são os 
relacionados às necessidades de filiação, aprovação, status, segurança e realização. 
Cobra (1997) assegura que as necessidades apresentam ainda outras importantes 
classificações, uma delas é identificada como inata, as pessoas nascem com 
necessidades que não são essencialmente aprendidas; outra é identificada como 
universal, são as necessidades comuns a todos os indivíduos em todas as partes do 
mundo; uma terceira identificada como não direcionais, que são necessidades 
surgidas que não têm qualquer tipo de solução para problemas criados, nem oferecem 
ao consumidor nenhuma direção de como essas necessidades podem ser satisfeitas 
e saciáveis e nem todas as necessidades dos clientes podem ser totalmente 
satisfeitas; 
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c. Motivos internos e incentivos: a motivação interna é interligada com a fome, 
que é proveniente do organismo; as motivações à base de incentivos surgem do 
desejo ao objeto externo. As motivações internas impelem a pessoa à ação, enquanto 
uma motivação baseada no incentivo atrai uma pessoa por meio de objetos e desejos. 
A motivação oferecida pelos incentivos é de extraordinária importância na análise 
mercadológica, uma vez que o esforço de marketing baseado na promoção de 
estímulos visuais envolve o estabelecimento de pontos de desejos que podem levar 
os indivíduos ao consumo, à necessidade da compra; 
d. Fatores motivadores conscientes e inconscientes: os atos do homem são 
provocados por fatores relacionados aos motivos frequentemente estranhos, isto é, 
não são conscientes. O cliente não tem uma ideia daquilo que é a sua necessidade. 
Logo, apresenta-se a hierarquia das necessidades de Maslow, constante no livro de 
Cobra (1997), que identifica cinco necessidades básicas comuns a todos os indivíduos 
e que ocorre de acordo com uma hierarquia de importância. Primeiramente vêm as 
necessidades fisiológicas, fome, sede, sexo, como, por exemplo, alimentos, roupas e 
segurança, (no sentido de abrigo). Logo após, vem à necessidade de segurança, 
proteção pela rotina do dia a dia e depois aparecem as necessidades de amor, 
afeição, carinho, distinto das necessidades biológicas como sexo, sede, frio, fome, 
etc., seguidas das necessidades de estima e ego, sucesso, autorrespeito, prestígio e 
reconhecimento e para finalizar, a necessidade de autorrealização, busca de 
realização pessoal. 
Segundo Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor liga, ao 
mesmo tempo, a unidade compradora aos fatores de influência individuais dos 
influenciadores do ambiente. De acordo com os autores, os fatores de influências 
individuais concebem o processo psicológico que afeta os indivíduos envolvidos na 
aquisição, no consumo e na disposição de mercadorias, experiências e serviços. E os 
influenciadores do ambiente representam fatores exteriores ao indivíduo e que afetam 
clientes individuais, tomadores de decisão e vendedores. 
Os influenciadores individuais e os influenciadores do ambiente repousam em 
um eixo contínuo, que tem início em um enfoque muito pequeno (micro) e caminha 
em direção a um enfoque amplo (macro). O eixo começa no nível micro, concentrando 
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o foco na pessoa e nos processos psicológicos básicos que envolvem percepção e 
aprendizagem. Na medida em que se avança no eixo, a análise se volta para o estudo 
de personalidade, atitudes, persuasão e, por fim, a tomada de decisão do consumidor. 
Nesse ponto, a ênfase passa do estudo da pessoa para a investigação do impacto de 
situações e grupos de pessoas sobre o comportamento do consumidor. Nessa 
extremidade do eixo, os pesquisadores do consumidor examinam como pessoas em 
diferentes nações e culturas adquirem, consomem e disponibilizam mercadorias, 
serviços, experiências e ideias (MOWEN; MINOR, 2003). 
Os autores citados oferecem ideias parecidas que esboçam pontos importantes 
para a elaboração de uma estratégia de marketing, que é definir para qual público vai 
se direcionar e quais tipos de necessidades o produto vai tentar suprir. 
 
2.1.6 Tomada de decisão de compra 
 
Para Churchill Junior e Peter (2011, p. 146), o processo de compra do 
consumidor apresenta “[...] cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de 
informações, avaliação das alternativas, decisão de compra e avaliação pós-compra”. 
De acordo com Kotler e Keller (2012), o cliente também passa por cinco 
estágios no processo de compra: o reconhecimento do problema, a busca por 
informações, a avaliação das alternativas, a decisão de compra e o comportamento 
pós-compra. 
Schiffman e Kanuk (2000) enfatizam que uma decisão é a escolha de uma 
opção entre duas ou mais alternativas e que, para um indivíduo tomar uma decisão, é 
preciso que mais de uma alternativa seja possível. 
De acordo com Churchill Junior e Peter (2011, p. 146), “o processo pelo qual 
consumidores compram produtos e serviços, começa com o reconhecimento de uma 
necessidade”. Conforme o autor “[...] esse reconhecimento pode vir de uma sensação 
interna, como fome, cansaço ou desejo de impressionar o (a) namorado (a)”. 
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Da mesma forma Kotler e Keller (2012) entende que o processo de compra 
inicia quando o consumidor reconhece uma necessidade ou um problema. O 
consumidor entende a diferença entre a sua situação real e a situação desejada. A 
necessidade pode ser provocada por estímulos internos ou externos, devendo os 
profissionais de marketing identificar as circunstâncias que ativam uma necessidade 
específica. 
Para Schiffman e Kanuk (2000), entre os consumidores, pode existir duas 
distintas necessidades ou estilos de reconhecimento de problema. Alguns 
consumidores são do tipo de estado real, que reconhecem que têm um problema 
quando um produto deixa de cumprir a sua função satisfatoriamente. Em 
contrapartida, outros consumidores são do tipo estado desejado, para quem o desejo 
de algo novo pode desencadear o processo de decisão. 
Os autores ainda asseguram que o reconhecimento da necessidade ou do 
problema também pode ser visto tanto de modo simples, quando as necessidades 
ocorrem frequentemente e pode-se lidar com elas quase automaticamente, como de 
modo complexo, que é quando um problema se desenvolve ao longo do tempo. 
Pelas referências acima, pode-se concluir que os profissionais da área de 
marketing necessitam estar atentos às necessidades do mercado, assim como saber 
estimular essas necessidades nos consumidores. 
Conforme Churchill Junior e Peter (2011, p. 146), “[...] depois de os 
consumidores terem identificado uma necessidade, eles podem procurar informações 
sobre como satisfazê-las”. Para Churchill Junior e Peter (2011), as fontes de 
informações são classificadas em cinco grupos: 
• Fontes internas: são as informações que a pessoa guarda em sua memória; 
• Fontes de grupos: são informações coletadas com outras pessoas, amigos 
e familiares; 
• Fontes de marketing: são as informações contidas nas embalagens, nos 
mostruários, nas propagandas e pelos vendedores; 
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• Fontes públicas: são informações fornecidas por organizações 
independentes (algum órgão de defesa do consumidor ou assemelhados); 
• Fontes de experimentação: é a informação recebida diretamente em contato 
com o produto. 
De acordo com Kotler e Keller (2012), um cliente ativo estará inclinado a 
procurar mais informações, sendo de amplo interesse do profissional de marketing 
conhecer as principais fontes de informações as quais o cliente apelará e a influência 
relativa que cada uma delas apresentará sobre a decisão de compra subsequente. O 
autor classifica as fontes de informações do consumidor em quatro grupos: pessoais, 
que são os amigos, família, conhecidos e vizinhos; comerciais, representadas pelos 
revendedores, embalagens, displays, propagandas e vendedores; públicas, que são 
as organizações de consumidores e a mídia de massa; e, as fontes experimentais, 
que se baseiam no uso do produto, manuseio e exame. Ainda de acordo com o autor 
essas fontes influenciam a decisão do cliente. 
De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), essa é a etapa de pré-compra, que 
inicia quando o cliente percebe uma necessidade que pode ser satisfeita pela 
aquisição e pelo consumo do produto. A lembrança de experiências anteriores pode 
dar ao cliente informação suficiente para ele fazer a nova escolha. Por outro lado, se 
o cliente não teve experiência anterior, ele pode ter de desenvolver-se em uma ampla 
busca no ambiente externo para coletar informações úteis nas quais possa basear a 
sua escolha. 
Conforme Churchill Junior e Peter (2011, p. 150), “com base nas informações 
coletadas, os consumidores identificam e avaliam maneiras de satisfazer suas 
necessidades e desejos”.  
Existem vários processos de avaliação de decisão, e a maioria dos modelos 
atuais, de acordo com Kotler e Keller (2012) são orientados cognitivamente. O cliente 
desenvolve um conjunto de crenças, de modo que  cada uma delas é posicionada 
dentro de um atributo. Esse conjunto de crenças forma a imagem da marca, que irá 
variar conforme as experiências do consumidor, filtradas pelos efeitos de percepção, 
distorção e retenção seletiva. 
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Segundo Schiffman e Kanuk (2000), quando os clientes avaliam alternativas 
potenciais, tendem a utilizar dois tipos de informação: uma lista de marca onde 
planejam efetuar a sua escolha (lista evocada) e o critério que irão utilizar para avaliar 
cada marca. 
Dentro do contexto do processo de tomada de decisão do consumidor, a lista 
evocada refere-se às marcas específicas que um consumidor pensa em comprar 
dentro de uma determinada categoria de produto. (A lista evocada é também chamada 
de lista de consideração). Uma lista citada do consumidor é diferente da sua lista 
inepta, que consiste em marcas que o consumidor exclui da consideração de compra 
porque são tidas inaceitáveis (p. ex., elas são vistas como inferiores), e da lista inerte, 
que consiste em marcas às quais o consumidor é indiferente, porque são percebidas 
como tendo uma vantagem em particular (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 404). 
Nessa etapa o consumidor qualifica as marcas e forma intuitos de compra. Na 
maioria das vezes sua decisão de compra é orientada para sua marca favorita, 
entretanto, dois fatores interferem na seleção, um é a atitude das outras pessoas, o 
palpite de quem acompanha o cliente na decisão da compra, essa opinião pode ser 
positiva ou negativa, outro fator são os situacionais imprevistos: estes por sua vez 
surgem para alterar a intenção da compra, pelo preço, por não gostar do ambiente, 
ou por ter perdido o emprego (KOTLER, 1998). 
Para Churchill Junior e Peter (2000, p. 150), 
Depois de considerar as opções possíveis, os consumidores podem fazer 
uma compra. Essa etapa de decisão de compra inclui decidir fazer ou não a 
compra e, no primeiro caso, o que, onde, quando e como pagar. Os 
consumidores podem agir rapidamente, em especial se o produto estiver em 
liquidação, desistir da compra se nenhuma das opções identificadas de fato 
satisfazer suas necessidades e desejos ou podem adiar a compra se 
decidirem economizar o dinheiro. 
Conforme Engel, Blackwell e Minard (2000), todas as compras são planejadas, 
levando em consideração a marca preferida. 
Essa etapa, portanto, conduz o cliente a formalizar um conjunto de preferências 
ordenadas entre os produtos alternativos do conjunto de seleção. 
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Os profissionais de marketing necessitam estar atentos ao seu público-alvo, 
para poder identificar como influenciá-lo eficientemente na tomada de decisão na hora 
da compra, pois, segundo Kotler (2000), há cinco papéis que influenciam o indivíduo 
em uma decisão de compra: o iniciador, que é o indivíduo que teve a ideia de comprar 
o produto; o influenciador, a pessoa que de certa forma influência na decisão da 
aquisição de determinado produto ou serviço; o decisor, que é quem vai decidir o que, 
como e onde comprar ou aderir a determinado produto ou serviço; o comprador, 
aquele que realiza efetivamente a compra e o usuário, quem consome ou utiliza o 
produto ou serviço. 
De acordo com Kotler (2000, p. 199), a “[...] tomada de decisões do consumidor 
varia de acordo com o tipo de decisão de compra”. Se a análise for feita conforme a 
visão desse autor, as compras mais complexas e de valor mais elevado, como a de 
um veículo e um seguro para o mesmo, abrangem uma maior reflexão por parte do 
consumidor e maior número de participantes. Sendo o veículo um produto caro, será 
de pouca frequência a sua aquisição, pois envolve um grau de risco mais elevado, 
fazendo com que vários fatores importantes façam a diferença e dependendo do grau 
de importância, alterem o valor e frequência de aquisição de determinado produto ou 
serviço. 
E “[...] uma compra pode ser algo prazeroso ou não, depende das garantias de 
um negócio que ela possa proporcionar ao comprador. A certeza de que comprou o 
melhor produto, pelo melhor preço, pelas melhores condições, pode ser um bom 
indício” (COBRA, 1992, p. 235). 
Pode-se concluir com os conceitos de Cobra (1992) e Kotler (2000), que a 
tomada de decisão de compra envolve vários processos a serem verificados pelos 
profissionais de administração para uma eficiente ação de vendas. Diversos são os 
fatores que levam os consumidores a aderir ou não, a determinado produto/serviço. 
De acordo com Kotler (2000), depois de comprar o produto, o consumidor 
experimentará algum nível de satisfação ou de insatisfação. Ele também irá basear-
se nas ações pós-compra e no uso do produto de interesse. A preocupação do 
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fabricante não acaba quando o produto é comprado, ela continua no período pós-
compra. 
Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que quando os consumidores usam um 
produto, especialmente durante uma compra de experimentação, avaliam o seu 
desempenho, levando em consideração as suas próprias expectativas. Os autores 
mencionam três resultados possíveis dessas avaliações: o desempenho afetivo, 
conforme as expectativas, levando a um sentimento de neutralidade; o desempenho 
que supera as expectativas, ocasionando o que se conhece como desconfirmação 
positiva das expectativas (que leva à satisfação); e o desempenho abaixo das 
expectativas, ocasionando a desconfirmação negativa das expectativas e 
insatisfação. 
No entendimento de Schiffman e Kanuk (2000), para cada um desses três 
resultados, as expectativas e a satisfação dos clientes tendem a ponderar as suas 
experiências em comparação com as expectativas que possuíam ao efetuarem uma 
avaliação pós-compra. 
Ainda de acordo com Schiffman e Kanuk (2000), as empresas devem prestar 
muita atenção no processo de compra como um todo, pois se a empresa não alcançar 
o que o consumidor procura em uma das etapas, possivelmente estará perdendo um 
ou vários consumidores. 
 
2.1.7 Marketing de relacionamento 
 
Conforme Mckena (1992), o marketing de relacionamento é empregado para 
criar uma afinidade forte entre empresa e consumidor, no qual a marca apresentará o 
papel de transmitir as qualidades intangíveis da empresa, no sentido de conquistar a 
lealdade do público consumidor.  
Quando os consumidores adquirem um produto ou serviço, criam uma 
expectativa quanto ao que lhe será apresentado, é nesse momento que surge a 
relação entre empresa e cliente. 
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De acordo com Mckena (1992), para sobreviver em mercados dinâmicos, as 
organizações devem estabelecer estratégias que sobrevivam às alterações 
turbulentas do mercado e conhecer a sua estrutura. Por isso, precisam desenvolver 
relações com fornecedores e distribuidores, investidores, consumidores e outros 
indivíduos e empresas importantes. Isso porque consumidores e fornecedores 
influenciam as modificações dos produtos e serviços por meio da participação nessas 
relações e, as alterações no ambiente de mercado podem mudar rapidamente, como 
o preço e a tecnologia, mas boas relações podem durar por muito tempo. 
Continuando com o entendimento de Mckena (1992), marketing é uma questão 
de criar mercados, e não apenas de participar deles. Hoje, as empresas devem 
estudar muito bem o mercado em que estão inseridas, bem como os que querem 
alcançar, especialmente o público-alvo, para atender da melhor forma possível as 
suas necessidades. 
Ainda conforme Mckena (1992), o posicionamento dinâmico é composto por 
três etapas: posicionamento do produto; posicionamento no mercado; e 
posicionamento da empresa. Na primeira delas, a empresa precisa determinar como 
colocará o seu produto no mercado competitivo; na segunda o produto deve ganhar 
reconhecimento do mercado, credibilidade perante os clientes; e no terceiro estágio, 
a empresa deve envolver-se com a comunidade, integrando-se em programações fora 
da área de trabalho, projetando assim uma boa imagem. 
Toledo (1993) afirma que os bancos apresentam problemas nos canais de 
distribuição direta, ou seja, a maneira que o banco atende o mercado. A saída para 
esse problema é o aumento de agências e caixas de autoatendimento. De acordo com 
o autor, antes de instalar-se, a agência deve ponderar um posicionamento em local 
estratégico que ofereça rentabilidade. 
Conforme Madruga (2004), o marketing de relacionamento pode ser aplicado a 
toda gama de relações que a organização está fazendo em determinado momento.  
O autor refere-se a toda atividade de marketing direcionada a estabelecer, 
desenvolver e manter permutas relacionadas de sucesso que precisam ser praticadas, 
provendo-se a sustentação de suas estratégias. 
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De acordo com Madruga (2004), para executar um bom marketing de 
relacionamento, uma grande organização pode utilizar-se de uma série de 
ferramentas tecnológicas, como captação e análise de um eficaz banco de dados dos 
seus consumidores. Por meio dele, consegue-se um tratamento mais personalizado 
ao público. 
De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 18), marketing de relacionamento “[...] 
tem como objetivo construir relacionamentos de longo prazo, mutuamente 
satisfatórios com seus componentes chave, a fim de conquistar ou manter negócios 
com eles”.  
Apresenta ainda Kotler (1998), que há cinco principais etapas para desenvolver 
um programa de marketing de relacionamento: 
• A identificação de clientes-chaves, sendo que a organização pode escolher 
os cinco ou dez clientes e designá-los para o marketing de relacionamento;  
• A designação de um gerente de relacionamento habilitado a cada cliente-
chave, assim o vendedor que atende um consumidor desse nível deve receber 
treinamento de marketing de relacionamento; 
• O desenvolvimento de uma clara descrição das tarefas dos gerentes de 
marketing de relacionamento, sendo que cada um deles deverá gerir um ou poucos 
clientes, devendo ser ponto central nas relações da organização com o cliente-chave; 
• A indicação de um gerente-geral para aumentar a eficácia dos gerentes de 
relacionamento; 
• Cada gerente de relacionamento deve desenvolver um plano em longo prazo 
e um plano anual de relacionamento com o cliente. Esse plano precisa definir 
objetivos, estratégias, ações específicas e recursos necessários. 
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2.1.8 Estratégias de vendas 
 
De acordo com Urdan e Urdan (2006), para que as organizações possam 
continuar competindo no mercado, além de prestar bons serviços, bom atendimento 
e ofertar bons produtos, elas devem orientar-se quanto à estratégia que pretendem 
seguir para que os concorrentes não conquistem o seu mercado. 
Conforme Urdan e Urdan (2006, p. 25), 
Uma decisão é estratégica quando tem implicações de longo prazo, não é 
revertida com facilidade, consome recursos elevados, afeta diversas áreas 
funcionais da empresa, tem potencial de modificar a posição competitiva do 
negócio e, em última análise, é capaz de afetar a viabilidade e os resultados 
futuros da organização. 
Salientam Urdan e Urdan (2006), ainda, que as decisões estratégicas nas 
empresas norteiam os objetivos e as ações amplas que direcionam os objetivos e as 
decisões tático operacionais, os quais estão unidos aos níveis intermediário e 
operacional da organização. 
Em seguida, apresentam-se algumas exposições dos autores sobre estratégias 
de marketing. 
De acordo com Urdan e Urdan (2006), segmentar é repartir o mercado total em 
menores grupos, porque os clientes de cada segmento precisam ter perfis similares 
entre si e diferente dos que pertencem a outros segmentos. 
Os autores alegam que, a segmentação é aplicada, pois os clientes (pessoas 
e organizações) diferem nas necessidades, desejos, expectativas e comportamentos 
de compra. Nesse contexto, torna-se imprescindível que se descubram diferenças 
relevantes no mercado, que se reúnam clientes parecidos em segmentos, para então 
selecionar o mercado-alvo. 
Urdan e Urdan (2006, p. 25) assinalam ainda que: 
Ao selecionar o mercado-alvo a empresa escolhe um ou mais segmentos que 
ela tem condições de servir melhor do que os concorrentes e nos quais 
concentra esforços. O trabalho focalizado aumenta as chances de consumir 
e sustentar uma posição competitiva superior e gerar lucro. 
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Ainda de acordo com os autores, a segmentação de mercado e a seleção do 
mercado-alvo são essenciais para as conquistas de posições competitivas 
pretendidas e para que elas sejam sustentadas ao longo do tempo. 
De acordo com McCarthy, Perreault Jr. e Brandao (1997 p. 43), o composto de 
marketing “[...] são variáveis controláveis que a empresa reúne para satisfazer” um 
grupo-alvo. É formado por quatro Ps, traduzidos para o português como produto, 
ponto de venda, promoção e preço. Ainda conforme McCarthy, Perreault Jr. e Brandao 
(1997 p. 45), “o consumidor deve ser o alvo de todos os esforços de marketing”.    
Urdan e Urdan (2006) elucidam que o composto de marketing procede de 
decisões estratégicas, o que é chamado de consistência vertical, correspondendo ao 
alinhamento entre os elementos estratégicos e os táticos (os quatro Ps). 
Conforme Urdan e Urdan (2006), os quatro Ps são: 
• Produto/serviço (Product); 
• Lugar (Place); 
• Promoção (Promotion); 
• Preço (Price). 
Para Lovelock, Wright e Hemzo (2011), além dos 4 P’s, para a natureza dos 
serviços é imprescindível à abrangência dos 8 P’s (em inglês: product; elements; place 
and time; process; productivity and quality; people; promotion and education; physical 
evidence; price and other cost of service).  
Definiram Lovelock, Wright e Hemzo (2011):  
• Elementos do produto, como todos os componentes do desempenho do 
serviço que agregam valor para os clientes;  
• Lugar e tempo, como decisões gerenciais sobre quando, onde e como 
entregar os serviços aos consumidores;  
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• O processo, como método particular de operação ou série de ações, 
usualmente envolvendo passos que precisam ser dados em uma sequência definida;  
• A produtividade e a qualidade. A produtividade é referente ao grau de 
eficácia com que os insumos de serviços são transformados em produtos que 
adicionem valor para os consumidores e, a qualidade diz respeito ao grau em que um 
serviço satisfaz as necessidades, desejos e expectativas dos consumidores;  
• As pessoas, como profissionais e, por vezes, outros consumidores 
envolvidos na produção do serviço;  
• A promoção e educação, como todas as atividades e incentivos de 
comunicação destinados a majorar a preferência do cliente por determinado serviço 
ou fornecedor de serviço;  
• A evidência física, como marcas visuais ou outras marcas tangíveis que 
fornecem evidência da qualidade do serviço;  
• O preço e outros custos do serviço, como despesas em valor monetário, 
tempo e esforço que os consumidores incorrem ao adquirir e consumir serviços. 
Segundo os autores acima mencionados, as estratégias de marketing devem 
estar interligadas a outras áreas funcionais, e para que se alcance essa 
interdependência, essa atividade deve ser bem amparada pelos profissionais de 
marketing, de recursos humanos e de operações. 
Conforme Urdan e Urdan (2006), os elementos estratégicos são:  
• Seleção de mercado-alvo; 
• Posicionamento; 
• Estratégias competitivas. 
De acordo com McCarthy, Perreault Jr. e Brandao (1997 p. 45), produto é um 
“[...] bem ou serviço destinado às necessidades do mercado-alvo”. Esse produto pode 
ser um bem físico ou um serviço, ou ainda um combinado de ambos.  
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Skacel (1992) elenca os seguintes tópicos para a empresa desenvolver sobre 
o elemento produto/serviço: 
• Atrair consumidores ou combater a concorrência com as características, 
vantagens, desempenho, originalidade do produto/serviço; 
• A empresa precisa somar, modificar e melhorar os seus produtos/serviços; 
• Lançar novos produtos para satisfazer alterações de estilo de vida ou novas 
tecnologias ou ainda para adaptar-se às exigências governamentais; 
• Acrescentar novas características: ofertar escolha de tipos, estilos, cores. 
Facilitar as coisas para o cliente, aprimorar a qualidade, aumentar a vida útil ou sua 
eficiência; 
• Alterar a embalagem para economizar dinheiro ou tempo dos clientes. 
Compatibilizá-la com serviços, rotinas ou equipamentos geralmente empregados; 
• Elaborar uma marca própria do produto/serviço; 
• É muito importante ofertar produtos e serviços que sejam orientados às 
necessidades e desejos do consumidor e que proporcionem a sua máxima satisfação. 
Afirmam Urdan e Urdan (2006), que o produto é um objeto ofertado ao cliente, 
que satisfaz necessidades e atende desejos. Ainda mencionam que os benefícios do 
produto são percebidos por meio de atributos, como características técnicas, 
qualidade, embalagem e marca. Nos produtos, a vantagem competitiva é verificada 
além das propriedades do produto em si. Tudo depende de agrupar atributos que 
agregam valor percebido para os clientes. 
McCarthy, Perreault Jr. e Brandao (1997 p. 46) referem-se a lugar como “ponto 
de venda”, afirmando que “a decisão sobre o ponto de venda envolve as tarefas de 
levar o produto certo ao local onde está o consumidor”.  
De acordo com Skacel (1992), o segundo elemento do composto de marketing 
é o lugar, e os tópicos a seguir são muito importantes: 
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• Facilitar a compra para consumidores, o alcance de informações ou 
assistência técnica, a solução de problemas, a utilização, operação ou manutenção 
de seu produto ou serviço; 
• Modificar o modo ou padrão de distribuição, aumentar ou diminuir 
fornecedores; 
• Organizar os serviços de atendimento ao cliente ou elaborar uma força de 
vendas; 
• Colocar à disposição dos consumidores serviços especiais de orientação; 
• Oferecer atendimento diferenciado e rápido em caso de emergência; 
• Aumentar a força de vendas ou concentrar vendedores especiais para 
consumidores com necessidades particulares; 
• Procurar nichos de mercado. 
De acordo com Urdan e Urdan (2006), a praça, ou lugar, fornece à empresa 
duas possibilidades de vantagem competitiva. A primeira é diferenciar a oferta com 
grande sortimento, disponibilidade constante de itens, pontos de venda elevados e 
atendimento ofertado por membros do canal de distribuição. A segunda é a redução 
de custos com uma distribuição eficiente. 
Na visão de McCarthy, Perreault Jr. e Brandao (1997 p. 46), a promoção “[...] 
trata de comunicar ao mercado-alvo o produto certo”, de acordo com os autores “a 
promoção inclui venda pessoal, venda em massa e promoção de vendas”. 
Ainda de acordo com McCarthy, Perreault Jr. e Brandao (1997 p. 46):  
• A venda pessoal envolve comunicação direta entre os vendedores e os 
consumidores potenciais. Geralmente, a venda pessoal acontece face a face, 
mas, às vezes, a comunicação ocorre por telefone. Permite que o vendedor 
adapte o composto de marketing da empresa a cada consumidor potencial.  
• Venda em massa é comunicar-se com grande número de consumidores 
ao mesmo tempo. A principal forma de venda em massa é a propaganda. 
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• A promoção de vendas refere-se às atividades promocionais, exceto 
propaganda, publicidade e venda pessoal, que estimulem interesse, 
experimentação ou compra por consumidores finais ou outros do canal. 
Conforme Urdan e Urdan (2006) a promoção no composto de marketing 
engloba as comunicações entre a organização e seus públicos, compreendendo o 
mercado-alvo, a sociedade e intermediários no canal, objetivando informar, persuadir 
e influenciar. Também, os autores asseguram que existem cinco ferramentas 
promocionais: propaganda, marketing direto, venda pessoal, promoções de venda e 
relações públicas. 
Skacel (1992) exibe os seguintes tópicos referentes à promoção: 
• Disseminar informações, utilizando anúncios, literatura, conferência e 
encontros; participação em feiras; publicidade; entrevistas coletivas à imprensa; 
• Criar conhecimento e preferências pelo produto; adquirir a confiança do 
cliente; conseguir expor o produto ou serviço;  
• Extinguir as barreiras de comunicação; aperfeiçoar a embalagem e 
merchandising; 
• Estabelecer programas, coletivos de propaganda com fornecedores 
aprovados e fornecer kits promocionais dos produtos ou serviços; 
• Oferecer produtos de apresentação nos pontos de compra; desenvolver uma 
embalagem mais conveniente ou atraente; aprimorar a exibição do produto ou serviço 
para possíveis usuários; 
• Oferecer seminários de treinamento ou aulas sem custos aos usuários; 
• Conquistar usuários especiais, grupos com causas ou interesses 
específicos: não recorrer ao orgulho, esnobismo ou exclusividade; recorrer para o 
espírito de economia, às pessoas econômicas ou orientadas pelo orçamento; 
• Fornecer amostras ou kits para demonstrações, exposição de produtos sem 
custo ou um programa exclusivo em feiras; 
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• Assegurar o espaço de propaganda e promoção em programas de 
marketing. Ainda, devem-se alocar recursos em separado para relações públicas, 
publicidade e atividades a serviço da comunidade. Os anúncios contentam números 
quase ilimitados de alternativas para extensa variedade de níveis de orçamento. 
De acordo com Skacel (1992), as formas de propaganda escrita são: os jornais, 
que apresentam retorno bastante rápido, bom impacto, um programa para cada 
orçamento e direcionamento demográfico de alvo; as revistas, as edições regionais 
de revistas nacionais; os quadros para fixar anúncios; os boletins de igrejas; os 
anúncios em transportes e as propagandas esportivas ou com eventos especiais. 
Skacel (1992), afirma que o rádio é uma forma de propaganda que apresenta 
uma produção de baixo custo, um melhor direcionamento do alvo demográfico que é 
vinculado a artigos promocionais e apresenta a possibilidade do bom alcance e 
frequência. 
Conforme Skacel (1992), a televisão é uma boa forma de promoção, pois 
apresenta a possibilidade de audiência em massa. É o melhor meio para propaganda 
da organização ou de sua imagem, funciona bem para programas de combinação de 
veículos e permite oportunidades excelentes de propagandas criativas. 
O autor ainda inclui a mala direta como um meio de promoção, por apresentar 
um excelente direcionamento da organização, e para o envio de mensagens 
minuciosas. Existe a possibilidade de cartões resposta e há serviços extras de venda, 
combinados com entrega de contas. 
De acordo com McCarthy, Perreault Jr. e Brandao (1997 p. 46), para 
estabelecer um preço deve-se levar em consideração “o tipo de concorrência no 
mercado-alvo e o custo total do composto de marketing”.   
Conforme Skacel (1992) há os seguintes tópicos referentes ao elemento preço: 
• Oferecer valor pelo dinheiro gasto seja qual for o grau de qualidade; 
• Igualar-se à concorrência, vencê-la ou colocar-se num grau de preço que 
seja mais adequado aos seus alvos de volume e crescimento; 
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• Oferecer reduções especiais e preços sazonais; 
• Acrescentar taxas para ser mais seletivo, garantir custos de serviço original, 
embalagem ou forma de entrega; 
• Baixar o preço para atrair mais consumidores; reduzir os custos do produto 
ou serviço alterando seu formato ou conteúdo; 
• Oferecer incentivos, reembolsos, acessórios sem custo e prêmios; 
• Oferecer preços de acordo com a quantidade para grandes consumidores; 
• Oferecer preços melhores para um grupo de produtos ou serviços 
relacionados (conhecido como “pacotes”) para animar os clientes a utilizarem uma 
combinação mais favorável de produtos ou serviços; 
• Oferecer prazos maiores, faturamento ou descontos para pagamento 
antecipado. 
Conforme Urdan e Urdan (2006), o preço representa a contrapartida cobrada 
dos clientes por aquilo que a organização lhes oferece. Asseguram os autores, que a 
gestão de preços se refira aos variados aspectos que afetam o preço fixado para os 
produtos da organização. No final, as receitas geradas necessitam cobrir os custos e 
garantir rentabilidade compatível com as expectativas dos acionistas. 
Na visão de Urdan e Urdan (2006), posicionamento constitui em escolher uma 
ideia essencial sobre o produto, a marca ou a empresa, o que pode ser demorado, 
custoso e depende de praticamente tudo o que se faz ou que se deixa de fazer diante 
dos clientes atuais e potencias. 
 
2.1.9 Consórcio 
 
Da mesma forma que as demais empresas, as instituições financeiras 
esforçam-se ao máximo para atender seus clientes da melhor forma possível, 
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disponibilizando o maior número de alternativas para solucionar suas necessidades. 
A aquisição de bens ou serviços por meio de contratação de carta de crédito, por 
intermédio de consórcio, representa uma dessas alternativas. 
A lei 11.795 de 2008 define consórcio como:  
A reunião de pessoas naturais e jurídicas em grupo, com prazo de duração e 
número de cotas previamente determinados, promovida por administradora 
de consórcio, com a finalidade de propiciar a seus integrantes, de forma 
isonômica, a aquisição de bens ou serviços, por meio de autofinanciamento. 
Para Figueiredo e Caggiano (1997, p. 19), consórcio é “[...] uma operação de 
captação de poupança popular entre determinado grupo fechado de pessoas, com a 
finalidade de aquisição de bem móvel durável ou imóvel”.  
De acordo com Silva e Marion Filho (2007, p. 4), consórcio é “[...] uma forma 
de captação de recursos financeiros entre um determinado grupo de pessoas, 
constituindo uma sociedade de fato, em que todos os participantes têm por objetivo 
comum adquirir bens”. 
Não se consegue confirmar exatamente onde iniciou essa modalidade de 
aquisição de bens ou serviços por meio de autofinanciamento. Conforme Silva e 
Marion Filho (2007, p. 4), “o consórcio apareceu de forma tão amistosa e informal que, 
ainda hoje, têm-se dúvidas sobre quem exatamente o idealizou”. De acordo com Rosin 
(2006, p. 24), estudos apontam que tenha ocorrido no Brasil, por volta de 1915, 
entretanto, existem indícios de que uma forma parecida de autofinanciamento ocorreu 
na Inglaterra, em meados dos anos 1870. Ainda conforme Rosin (2006, p. 24), “na 
Alemanha, em 1936, com o mesmo objetivo era criado o sistema alemão de 
cooperativa, que semelhante à caixa de empréstimo e à poupança, era destinado à 
aquisição de veículos”. 
Afirma Ferreira (1998, p. 22), que “a ideia do consórcio é genuinamente 
brasileira e que os funcionários do Banco do Brasil tiveram decisiva influência na sua 
disseminação por todo o território nacional”. 
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Conforme Mazzuchini (2005, p. 13), o consórcio surgiu no Brasil por meio do 
grupo chamado Clube de Mercadorias, no início do século XX. O clube foi formado 
por 120 participantes, com o objetivo de adquirir bens por intermédio de sorteio.  
Entretanto, de acordo com ABAC (2009, p. 16), “a forma atual do sistema de 
consórcio iniciou-se na década de 1960, mais precisamente em setembro de 1962”, 
por intermédio dos funcionários do Banco do Brasil. 
Para Almeida (1970, p. 1), “o mais provável é que tenha começado por volta de 
1961, por intermédio de uma cooperativa de automóveis dirigida por um grupo de 
funcionários do Banco do Brasil”. 
Da mesma forma, Rosin (2006, p. 24), afirma que “as operações de consórcio 
surgiram no Brasil na década de 1960 em meio à crise da indústria automobilística, a 
concentração de renda e a ausência de mecanismos de financiamento”. 
Corroborando, afirma Silva e Marion Filho (2007, p. 6), que no Brasil “o 
consórcio surgiu no início da década de 1960, como uma alternativa para financiar a 
produção dos bens duráveis que crescia numa velocidade extraordinária”. 
Quanto ao seu funcionamento, de acordo com Silva e Marion Filho (2007), é 
muito simples, as mensalidades que os consorciados pagam aos grupos são utilizadas 
periodicamente para conceder crédito aos próprios integrantes. O participante 
contemplado por uma carta de crédito pode utiliza-la para adquirir o seu bem de 
desejo. Não existe limite quanto às cotas que cada participante pode contratar de um 
mesmo grupo. Quem faz a gestão dos valores e da sua aplicação é a administradora.  
De acordo com Rosin (2006, p. 28), “ao integrar o grupo de consórcio, o 
consorciado obriga-se a pagar, mensalmente, a parcela cujo valor será a soma das 
importâncias referentes ao fundo comum, fundo de reserva e taxa de administração”. 
Para Rosin (2006), fundo comum é o valor que cada integrante do grupo 
contribui para formar um fundo, este destinado a ceder crédito aos próprios 
participantes, o qual será utilizado para adquirir o bem desejado. No caso do consórcio 
o contrato é que define o valor do bem. A atribuição do fundo comum leva em 
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consideração o preço vigente no dia da assembleia. Avalia-se o valor do bem 
percentualmente. 
De acordo com Rosin (2006, p. 29), fundo de reserva “[...] trata-se de um fundo 
de proteção destinado a garantir o funcionamento do grupo em determinadas 
situações”. Entretanto, o consorciado somente estará sujeito ao seu pagamento se 
esse estiver previsto em contrato. O fundo, ainda de acordo com o autor, é utilizado 
para pagamento de custas comuns a todos os participantes, e ao final do grupo será 
devolvido proporcionalmente aos consorciados. 
Conforme Silva e Marion Filho (2007), o valor do fundo de reserva serve para 
pagamento de eventuais inadimplências, a administradora tem o poder de cobrar ou 
não esse valor. O prazo que o consorciado pode utilizar para o pagamento do crédito 
contratado é o prazo de duração do grupo, obrigatoriamente será prefixado no 
contrato. 
Para Silva e Marion Filho (2007, p. 6), taxa de administração “é o valor pago 
pelo cliente para a administradora controlar seu grupo. Atualmente não existe taxa de 
adesão”.  
No que tange a taxa de administração, Rosin (2006, p. 29) ressalta que: 
[...] não se confunde com os juros cobrados na modalidade de 
financiamentos. A taxa de administração, indicada em contrato é a 
remuneração da administradora pelos serviços prestados na formação, 
organização e administração do grupo até seu encerramento, ou seja, é a 
parcela relativa à remuneração da administradora, calculada de acordo com 
o valor do bem ou serviço objeto do plano. A taxa de administração também 
respeita a forma de cálculo do fundo comum e do fundo reserva. 
Dessa forma, de acordo com os autores, consórcio é a formação de um grupo 
de pessoas com o mesmo objetivo, o de adquirir bens ou serviços por meio de 
autofinanciamento. Essa modalidade de crédito é gerenciada por administradoras de 
consórcio que recebem uma remuneração para exercerem tal função. 
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2.1.9.1 Consórcios de Móveis e Imóveis 
 
As necessidades das pessoas são diferentes, dessa forma as administradoras 
de consórcios obrigam-se a ofertar diferentes classes de cartas de consórcio. As mais 
conhecidas são as de bens móveis, que compreende principalmente veículos leves e 
motocicletas e os de bens imóveis. 
De acordo com ABAC (2016, texto digital), apesar de uma redução na 
comercialização de cotas, se comparado com o ano anterior, o consórcio ainda mostra 
força durante o ano de 2016, chegando ao seu auge no mês de julho, no segmento 
de consórcio de veículos leves: 
[...] com 3,23 milhões de participantes ativos, 3,5% a mais que em 2015, esse 
segmento também registrou alta de 1,2% nas contemplações (304 mil) e de 
1,1% nos créditos disponibilizados (R$ 12,32 milhões). Apesar da queda de 
7,3% nas adesões de janeiro a julho, o consórcio de veículos leves registrou 
recorde de vendas no ano, comercializando 82 mil cotas em julho (ver 
imagem). Foram comercializados R$ 20,10 bilhões nos sete primeiros meses 
do ano, e o tíquete médio de julho foi R$ 37,8 mil, queda de 13,2% e 2,1% 
nos indicadores respectivamente. 
Figura 1 - Vendas de Novas Cotas de Veículo Leves de Janeiro a Julho de 2016, em 
milhares 
Fonte: ABAC (2016, texto digital) 
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 Da mesma forma que no segmento de veículos leves, as cartas de 
imóveis, conforme ABAC (2016, texto digital), tiveram seu ápice de comercialização 
do ano de 2016 no mês de julho,  
[...] mesmo com queda de 5,7% nas vendas de janeiro a julho em comparação 
com 2015, esse segmento registrou o maior volume de vendas do ano em 
julho, com 22,8 mil novas adesões, 56,2% a mais que em fevereiro (ver 
imagem). Em julho, o total de participantes ativos cresceu 2,7%, ficando em 
805 mil, e o valor médio da cota teve alta de 4,4%, ficando em R$ 119,9 mil. 
As contemplações (41,3 mil) e o volume de créditos disponibilizados (R$ 4,1 
bilhões) nesses sete meses mantiveram-se estáveis. Foi observada retração 
de 7,4% apenas em créditos comercializados no período. 
Figura 2 - Vendas de Novas Cotas de Imóveis de Janeiro a Julho de 2016, em 
milhares   
 
Fonte: ABAC (2016, texto digital) 
 De uma forma geral, de acordo com a ABAC (2016, texto digital), os 
dados do sistema de consórcio, na comparação com 2015, são os seguintes: 
Participantes ativos consolidados (consorciados em grupos em 
andamento)                  
– 7,01 milhões (julho/2016) 
– Retração: 2%                   
Vendas de novas cotas (novos consorciados)             
– 1,2 milhão (janeiro-julho/2016)                                   
– retração: 11,7%                   
Volume de créditos comercializados                
– R$ 42,57 bilhões (janeiro-julho/2016) 
– Retração: 15,7%                  
Tíquete médio geral (valor médio da cota no mês)              
– R$ 38 mil (julho/2016)                 
– Retração: 2,8%                        
Contemplações (consorciados que tiveram a oportunidade de comprar 
bens)             
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– 764 mil (janeiro-julho/2016)                 
– Retração: 8%                                         
Volume de créditos disponibilizados                          
– R$ 23,09 bilhões (janeiro-julho/2016)               
– Retração: 3,1%. 
 Dessa forma, podemos verificar uma retração em todos os aspectos 
relacionados à comercialização de cartas de consórcio no ano de 2016 em 
comparação com 2015. Ainda assim, essa modalidade de crédito, continua 
mostrando-se importante para a economia nacional. 
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3 METODOLOGIA 
 
 
Conforme Barros e Lehfeld (2000), a metodologia corresponde a um conjugado 
de processos a serem empregados na obtenção do conhecimento. É a aplicação do 
método por meio de procedimentos e técnicas que asseguram a legitimidade do saber 
obtido. 
De acordo com Oliveira (2004, p. 57): 
O método deriva da metodologia e trata do conjunto de processos pelos quais 
se torna possível conhecer uma determinada realidade, produzir determinado 
objeto ou desenvolver certos procedimentos ou comportamentos. Dessa 
forma, o método nos leva a identificar a forma pela qual alcançamos 
determinado fim ou objetivo. 
Para Mattar (1996), o procedimento de pesquisa abrange quatro etapas 
básicas: reconhecer um problema ou uma oportunidade; planejar; executar (colher 
informações, processar, analisar e interpretar); e comunicar os resultados. 
 
3.1 Pesquisa de Marketing 
 
De acordo com Mattar (2001), a pesquisa de marketing é a averiguação 
sistemática, controlada, empírica e crítica de informações.  
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Tem como finalidade encontrar e/ou expor fatos e/ou de averiguar a existência 
de relações presumidas entre fatos ou variáveis referentes ao marketing de bens, 
serviços e ideias, e ao marketing como área da ciência de administração. 
Conforme Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), a pesquisa de marketing é 
responsável por identificar, colher, analisar e disseminar sistemática e objetivamente 
os dados. Esse conjunto de ações é utilizado para melhorar a tomada de decisão 
relacionada à identificação e à solução de problemas, conhecidas como 
oportunidades em marketing. Destaca o autor que o objetivo da pesquisa de marketing 
é avaliar os dados necessários e fornecer à gerência informações relevantes, 
precisas, confiáveis, válidas e atualizadas para auxiliarem na tomada de decisão. 
A pesquisa em marketing foi utilizada neste trabalho, para conhecer mais sobre 
os estudantes consorciados, identificando o seu perfil e os principais fatores que os 
levam a contratar um consórcio. Essas informações são úteis para auxiliar nas 
estratégias de comercialização, vislumbrando o aumento das vendas de cotas de 
consórcio. 
 
3.1.1 Etapas da pesquisa de marketing 
 
Conforme Mattar (2001), a etapa inicial de uma pesquisa de marketing é o 
reconhecimento do problema, que incide na apropriada identificação do problema de 
pesquisa que se almeja solucionar e pode, efetivamente, auferir contribuições 
preciosas da pesquisa de marketing em sua solução. 
De acordo com Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), a etapa inicial consiste 
também na definição do problema. Não abrange apenas entender a finalidade do 
estudo, mas ainda compreender as questões básicas que surgem com ele. 
O problema sugerido, para a realização desta pesquisa, foi quais seriam os 
fatores relevantes para a tomada de decisão dos estudantes universitários na 
aquisição de um consórcio. 
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 Com a pesquisa embasada nesse problema, as instituições financeiras podem 
conhecer melhor os fatores que levam os clientes a adquirirem um consórcio, e desse 
modo, definir estratégias, para que os demais estudantes adquiram cotas de 
consórcio, aumentando suas receitas. 
A etapa seguinte de uma pesquisa de marketing, de acordo com Mattar (2001), 
consiste no planejamento da pesquisa, que abrange a definição dos objetivos da 
pesquisa e de toda a sua operacionalização. 
Os objetivos desta pesquisa e as demais demandas relacionadas a ela estão 
expostos na parte inicial do trabalho. 
Conforme Mattar (2001), a execução da pesquisa é a terceira etapa do 
processo. A ela competem duas atividades: a coleta dos dados, como sendo a 
primeira; e o processamento, análise e interpretação, representando à segunda. A 
coleta de dados envolve o efetivo emprego desses nas fontes de dados. O 
processamento, análise e interpretação abrangem a transformação dos dados brutos 
em informações de marketing relevantes para resolver ou auxiliar na solução do 
problema que deu origem à pesquisa. 
Apresenta Malhotra, Rocha e Laudisio (2005) que na terceira etapa da 
formulação de um plano de pesquisa, é onde se minudenciam os procedimentos 
necessários para alcançar as informações solicitadas. 
De acordo com Malhotra, Rocha e Laudisio (2005) é somente na quarta fase 
da pesquisa que será efetivada a coleta dos dados por um grupo de entrevistadores. 
A tarefa de campo abrange entrevistas pessoais, por telefone, por correio ou por e-
mails. A separação dos dados preparados ocorre na quinta fase. 
Os questionários da presente pesquisa foram distribuídos e respondidos por 
estudantes universitários, entre os dias trinta de setembro e dez de outubro de dois 
mil e dezesseis. Após esse período, os questionários foram encaminhados para a 
tabulação. A análise da tabulação aconteceu entre os dias onze e vinte e três de 
outubro de dois mil e dezesseis. 
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Como última etapa, Malhotra, Rocha e Laudisio (2005) apresenta a preparação 
e apresentação do relatório, quando todo o estudo necessita ser documentado por 
escrito compreendendo os assuntos específicos da pesquisa: descrição da 
abordagem, da elaboração do projeto de pesquisa, da coleta das informações e dos 
métodos de análise das informações; exposição dos resultados e das conclusões 
fundamentais. 
De acordo com Mattar (2001), a última etapa de seu modelo de pesquisa, 
deverá conter a demonstração dos resultados que abrangem a apresentação, escrita 
e oral, das fundamentais descobertas da pesquisa pertinentes ao problema que lhe 
deu origem, assim como as sugestões e recomendações de ações relacionadas à sua 
solução. 
A elaboração e apresentação do relatório com as informações resultantes da 
análise da tabulação da pesquisa encontra-se no final deste trabalho. 
 
3.2 Tipos de pesquisa 
 
Malhotra (2001, p. 105) conceitua que: 
A concepção de pesquisa é uma estrutura ou planta para a realização do 
projeto de pesquisa de marketing. Ela detalha os procedimentos necessários 
a informações indispensáveis para estruturar ou resolver problemas de 
pesquisa de marketing. 
De acordo com Cruz e Ribeiro (2003, p. 11): 
Pesquisa é o mesmo que busca ou procura. Pesquisar é, portanto, buscar 
compreender a forma como se processam os fenômenos observáveis, 
descrevendo sua estrutura e funcionamento. É na pesquisa que se tenta 
conhecer e explicar os fenômenos que ocorrem no universo percebido pelo 
homem. Em outras palavras, uma pesquisa científica tem o propósito de 
descobrir respostas a questões propostas. Por outro lado, a finalidade da 
pesquisa não é a acumulação de fatos (dados), mas sua compreensão, o que 
se obtém através da formulação precisa de hipóteses. 
Conforme Aaker, Kumar e Day (2013) e Malhotra (2011), são três os tipos de 
pesquisas: pesquisa exploratória, pesquisa descritiva e pesquisa causal. De acordo 
com os autores, essas classes diferem substancialmente quanto aos seus propósitos, 
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questão de pesquisa, precisão das hipóteses elaboradas e práticas de coleta de 
informações: 
a. Pesquisa exploratória: método de pesquisa utilizado na busca de uma 
compreensão sobre a natureza geral de um problema, as plausíveis hipóteses, 
alternativas e variáveis relevantes que necessitam ser consideradas; 
b. Pesquisa descritiva: método de pesquisa que tem como objetivo identificar o 
que no momento está acontecendo no mercado; 
c. Pesquisa causal: método de pesquisa utilizada necessariamente quando se 
precisa demonstrar que uma variável causa ou determina o valor de outras variáveis. 
O projeto de pesquisa desenvolvido neste estudo foi do tipo exploratório, na 
primeira etapa. Na segunda fase, adotou-se o tipo descritivo, tendo por objetivo, 
identificar os motivos que levam os estudantes universitários à adesão do consórcio.  
 
3.3 Etapa exploratória 
 
De acordo com Lakatos e Marconi (2010), as fontes primárias apresentam 
como característica o exame documental, em que a fonte e a coleta de informações 
reduzem-se a documentos escritos ou não. As fontes secundárias são boletins de 
jornais, livros, artigos eletrônicos, monografias, dissertações e teses. São fontes que 
permitem não só solucionar problemas conhecidos, bem como os de áreas 
desconhecidas, nas quais os problemas ainda não são claros. 
Conforme Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), fontes primárias são as 
informações coletadas para resolver um problema particular de pesquisa e fontes 
secundárias são quaisquer informações que já foram coletadas para outras finalidades 
além do problema. 
A etapa exploratória deste projeto de pesquisa foi realizada no mês de 
setembro de dois mil e dezesseis, quando o acadêmico entrevistou estudantes 
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universitários, para obter informações suficientes que o auxiliassem a construir o 
embasamento imprescindível para a elaboração do projeto.  
 
3.3.1 Fontes secundárias 
 
Segundo Malhotra (2001) e McDaniel e Gates (2003), os dados secundários 
são informações que já foram colhidas e que serão importantes para o problema em 
questão. Para Mattar (1999), são aquelas que já obtiveram as suas informações 
colhidas, tabuladas e analisadas; dados que estão à disposição para consulta. 
De acordo com Aaker, Kumar e Day (2013), os dados secundários são 
vastamente utilizados para solucionar uma série de problemas de pesquisa de 
marketing, favorecendo o pesquisador, especialmente quanto à economia de tempo e 
dinheiro. 
 
3.3.1.1 Pesquisa bibliográfica 
 
De acordo com Eco (2012) e Cruz e Ribeiro (2003), a consulta bibliográfica é 
essencial para complementar à pesquisa. Por meio dela pode-se embasar o trabalho 
em estudo com fontes primárias ou secundárias, dependendo do tema em questão. 
Segundo Mattar (1996), este tipo de pesquisa é um dos métodos mais rápidos e 
econômicos de aprofundar-se em um problema de pesquisa. 
Foi utilizado neste trabalho, o referencial teórico através de materiais 
publicados anteriormente, como livros, monografias e materiais disponíveis na 
internet. Esse material foi essencial para que o tema a ser desenvolvido pudesse ser 
embasado. 
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3.3.1.2 Pesquisa documental 
 
De acordo com Gil (1991), a pesquisa documental é parecida com a pesquisa 
bibliográfica, apesar de a maioria do desenvolvimento ser diferente. A diferença, 
conforme Oliveira (2004), está na natureza de suas fontes, porque a pesquisa 
documental é efetivada no interior da empresa onde o acesso é restrito ao público em 
geral. 
Na visão de Lakatos e Marconi (2010), a pesquisa documental restringe-se à 
coleta de dados de arquivos escritos ou não, denominando-se fontes primárias, 
podendo esses dados ser coletados antes ou depois de ter acontecido o fato. 
 
3.3.2 Fontes primárias 
 
De acordo com McDaniel e Gates (2003) e Mattar (1999), dados primários são 
informações novas, que ainda estão em posse dos pesquisados, colhidos para auxiliar 
a resolver o problema em questão. 
Na visão de Malhotra (2001), os dados primários são causados por um 
pesquisador com a finalidade de solucionar o problema em análise. Essa coleta de 
dados pode ser demorada, propiciando que os dados secundários sejam localizados 
mais rapidamente, pois já foram coletados para os objetivos que não são do problema 
focado. 
Nessa etapa, procurou-se descobrir o que alguns estudantes pensam a 
respeito do produto para auxiliar na confecção do questionário. 
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3.3.2.1 Entrevistas individuais de profundidade 
 
De acordo com Aaker, Kumar e Day (2013), as entrevistas individuais, para 
serem minuciosamente exploradas, precisam ser realizadas frente a frente com a 
pessoa que será entrevistada. 
Conforme Malhotra (2001), a entrevista de profundidade não é estruturada, é 
direta e pessoal. Por meio dessa entrevista, o entrevistado poderá manifestar as suas 
motivações, crenças, sentimentos e atitudes sobre um determinado assunto. 
Na ocasião da elaboração do questionário utilizado para a presente pesquisa, 
foram realizadas entrevistas de profundidade individual para conhecer as opiniões, 
críticas e sugestões dos consorciados, para, dessa forma, ajudar na solução do 
problema em questão. 
 
3.3.2.2 Pesquisa qualitativa 
 
Na visão de Andrade (2003), a pesquisa qualitativa apresenta uma facilidade, 
que é a de poder descrever a complexidade de determinada hipótese ou problema; 
analisar a intervenção de algumas variáveis; compreender e classificar processos 
dinâmicos verificados por grupos sociais; adicionar no processo de mudança, criação 
ou formação de opiniões de determinado grupo e permitir, em maior nível de 
profundidade, a interpretação das individualidades nos comportamentos e atitudes 
dos indivíduos. 
Por meio da pesquisa qualitativa, conseguiu-se entender as diferenças de cada 
grupo social, de cada faixa etária e de outros grupos que se formam com a aplicação 
deste estudo, demonstrando suas opiniões quanto ao assunto em questão. 
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3.3.2.3 Pesquisa quantitativa 
 
Na visão de Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), a pesquisa quantitativa procura 
quantificar as informações. Procura a evidência conclusiva, que é baseada em 
amostras amplas e representativas, e, de alguma forma, aplicar a análise estatística. 
Nessa etapa, foram utilizados os dados provenientes da aplicação da pesquisa, 
para responder o objetivo principal e os secundários do trabalho em análise. 
 
3.4 Etapa descritiva 
 
Segundo Aaker, Kumar e Day (2013), a finalidade da pesquisa descritiva é 
obter dados precisos de alguns aspectos do ambiente em que se encontra o mercado. 
Essa pesquisa, de acordo com McDaniel e Gates (2003) será conduzida para 
responder às questões que, o quê, quando e como. 
A etapa descritiva deste trabalho foi composta dos seguintes passos: 
localização do instrumento de coleta de dados, definição da população, coleta de 
dados e análise dos dados. 
 
3.4.1 Instrumento de coleta de dados 
 
Na visão de Mattar (1996), o instrumento utilizado na coleta de informações é 
o documento pelo qual as perguntas serão mostradas aos pesquisadores e no qual 
serão anotadas as respostas e informações coletadas, necessitando o questionário 
manifestar a informação que se quer obter em um conjunto de perguntas específicas, 
estimulando o entrevistado e diminuindo o erro de resposta. 
Para a aplicação dessa pesquisa, foi utilizado um questionário, de múltipla 
escolha, constando os fatores relevantes que levaram os estudantes a adquirirem um 
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consórcio e suas opiniões a respeito, as quais foram de grande importância para a 
resolução do problema de pesquisa.  
 
3.4.2 Pré-teste 
 
Conforme Malhotra (2001), o pré-teste diz respeito à prova do questionário em 
uma pequena amostragem de entrevistados, com a finalidade de identificar e eliminar 
potenciais problemas. 
Posteriormente à elaboração do instrumento de coleta de dados, foi realizado 
o pré-teste para verificar a adequação, clareza e facilidade de compreensão do 
instrumento pelos estudantes pertencentes ao segmento escolhido para a pesquisa. 
Com isso, foram escolhidas, aleatoriamente, cinco pessoas que possuíam consórcio, 
para a aplicação do pré-teste. 
 
3.4.3 População 
 
Na visão de Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), população são todos os 
elementos que participam de algum conjunto e que apresentam características 
comuns. De acordo com o autor, cada projeto de pesquisa de marketing, apresenta 
uma população singularmente definida, que é exposta em termos de parâmetros. 
Conforme Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), um censo envolve uma contagem 
completa de cada elemento de uma população. 
A população da pesquisa compreende os estudantes universitários da 
UNIVATES que possuíam cotas de consórcio no período da pesquisa, entre os dias 
trinta de setembro a dez de outubro de dois mil e dezesseis.  
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3.4.4 Amostra 
 
Conforme Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), amostra é uma parte de uma 
população selecionada para a participação no estudo. As fases do método de 
amostragem são: definir a população; identificar a lista; escolher o procedimento da 
amostragem; definir o tamanho da amostra; eleger elementos da amostra e coletar 
informações dos elementos selecionados. 
De acordo com Lakatos e Marconi (2001), amostra é uma parcela ou porção, 
favoravelmente escolhida do universo, população, sendo um subconjunto do universo. 
A delimitação desse universo incide em explanar quem será o entrevistado, 
enumerando atributos em comum. 
Conforme Aaker, Kumar e Day (2013), amostragem é um método de avaliação 
de um parâmetro da população com um contato com um subgrupo dessa população. 
A primeira etapa da amostragem é determinar o público-alvo; a segunda é definir a 
composição da amostragem, uma lista de nomes que permitam ser utilizados na 
amostra.  
Ainda de acordo com o autor, existem dois tipos de mecanismos para 
selecionar a amostra: amostras probabilísticas, onde a chance de cada elemento da 
população ser incluído na amostra é fixa; e amostras não probabilísticas, que usam o 
método de seleção aleatória, onde as estimativas obtidas não são estaticamente 
projetáveis sobre a população.  
De acordo com Malhotra, Rocha e Laudisio (2005, p. 263), a amostra não 
probabilística “[...] depende do julgamento pessoal do pesquisador”. “Ele pode 
selecionar a amostra arbitrariamente, com base na conveniência, ou tomar uma 
decisão sobre quais elementos incluir na amostra”. Conforme Guimarães (2012, p. 
18), a amostra de conveniência “é formada por elementos que o pesquisador reuniu 
simplesmente porque dispunha deles”. 
Projetou-se inicialmente utilizar uma amostragem probabilística, entretanto, 
com o decorrer do retorno dos questionários, foi identificado que a maioria dos 
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respondentes não possuía cartas de consórcio contratadas. Dessa forma, foi alterado 
o projeto inicial e utilizada amostragem não probabilística por conveniência, na medida 
em que foram selecionados apenas os estudantes universitários que possuíam cartas 
de consórcio de veículo contratadas.  
De acordo com o Informativo do Vale (2016), o Centro Universitário UNIVATES 
é a principal instituição de ensino do Vale do Taquari-RS, dessa forma, seu 
quantitativo de universitários foi utilizado como base para a delimitação da população 
da pesquisa. De acordo com a UNIVATES (2016), são 8.463 os estudantes 
universitários da instituição no semestre B de 2016. 
 
3.4.5 Coleta de dados 
 
Na visão de Barros e Lehfeld (2000), a coleta de dados constitui a etapa da 
pesquisa em que se questionam e se obtêm dados da realidade, pela aplicação de 
técnica. Acrescenta Oliveira (2004) que a coleta de dados é a etapa prática da 
pesquisa. Começa-se com a aplicação dos instrumentos elaborados e das técnicas 
selecionadas. 
A coleta dos dados ocorreu com a distribuição dos instrumentos de pesquisa 
aos estudantes universitários da UNIVATES. Os instrumentos utilizados foram 
questionários online e questionário tradicional, impresso. O período da pesquisa 
compreendeu os dias trinta de setembro de dois mil a dezesseis e dez de outubro do 
mesmo ano. 
 
3.4.6 Entrevista pessoal 
 
Conforme Mattar (1996), o tipo da entrevista é caracterizado pela existência de 
um indivíduo que fará a pergunta e anotará as respostas do entrevistado. A entrevista 
pode ser efetuada pessoalmente ou por telefone, particular ou em grupos. 
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A entrevista pessoal é resumida em entrevistador e entrevistado, onde esses 
devem estar em contato pessoal para a coleta das informações. A tarefa do 
entrevistador é contatar com o entrevistado para verificar se é possível aplicar as 
perguntas e tomar nota das respostas (MATTAR, 1996). 
A entrevista pessoal foi realizada na fase exploratória, para a coleta de dados 
da construção e teste do questionário. 
 
3.4.7 Análise de dados 
 
A análise de dados tem como objetivo principal, permitir ao pesquisador o 
estabelecimento de conclusões a partir das informações coletadas. De acordo com 
Aaker, Kumas e Day (2013), esta análise abrange um conjunto de técnicas e métodos 
que podem ser agregados para obter informações e descobertas dos dados coletados. 
Na visão de Malhotra (2001), a fase de preparação dos dados demanda muita 
atenção e cuidado, para que se alcancem os resultados estatísticos com qualidade.  
Se não for aplicada a devida atenção nessa fase, os resultados estatísticos 
podem ser comprometidos, conduzindo a resultados tendenciosos e interpretações 
incorretas. 
As informações desta pesquisa foram ponderadas de forma quantitativa. 
Sobressaem-se algumas características relevantes do procedimento de compra, de 
modo descritivo, com finalidade de obter um melhor entendimento sobre o assunto 
abordado. Avaliou-se o comportamento e os motivos que levaram os estudantes a 
contratarem o consórcio. 
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3.5 Limitações do método 
 
De acordo com Vergara (2010), todo método tem possibilidades e limitações, 
sendo prudente prever-se às críticas, esclarecendo as limitações que o método 
apresenta em sua formação. A técnica do questionário, permite ao pesquisador 
abranger um número maior de pessoas, trazendo consigo, porém, a dificuldade de 
obtenção de respostas, fazendo-se necessário o acompanhamento de sua aplicação. 
Na visão de Barros e Lehfeld (2000), o grau de confiabilidade das respostas 
pode diminuir, pois nem sempre é possível confiar na veracidade das informações. 
De acordo com Malhotra (2011), as amostras não probabilísticas por 
conveniência, apresentam algumas limitações referentes à sua aplicação, pelo motivo 
da não possibilidade de fazer nenhuma inferência estatística e assim não ser possível 
generalizá-la. 
Em todos os estudos, em que é utilizada uma amostra para fazer deduções 
comportamentais, acontece um prejuízo referente à sua abrangência, gerando 
resultados com possíveis distorções. 
Foi utilizada a amostra não probabilística por conveniência, dessa forma, os 
resultados do estudo ficam restritos ao grupo selecionado pelo autor. 
Como a pesquisa focou nos estudantes universitários, a questão sobre o grau 
de escolaridade dos entrevistados que possuem consórcio de veículos foi excluída da 
análise, pois apresentou inconsistência nas respostas, visto que alguns respondentes 
indicaram possuir apenas ensino fundamental completo, fundamental incompleto, 
médio completo e médio incompleto.  
 
  
 
 
65 
 
 
 
 
 
 
  
4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS DADOS 
 
 
4.1. Apresentação dos dados  
 
Os objetivos deste trabalho estão focados nos estudantes universitários da 
UNIVATES que possuem consórcio de veículos, sendo que no presente capítulo estão 
dispostas as questões utilizadas para identificar e compreender os fatores que os 
fizeram adquirir uma carta de crédito, assim como, entender a relevância de cada fator 
nessa aquisição e os motivos que os levaram a escolher determinada instituição 
financeira ou empresa. 
 
4.1.1 Clientes possuidores de consórcio de veículo 
 
Esta questão do trabalho buscou identificar os universitários que possuem 
consórcios de veículo contratados, os quais serão analisados com maior atenção nas 
perguntas posteriores. Já os que não possuem consórcio de veículo foram 
dispensados de responder as questões seguintes. 
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Tabela 1 – Clientes possuidores de consórcio de veículo 
Você possui consórcio de 
automóvel? 
Número de citações Percentual 
Sim 91 22,92% 
Não 306 77,08% 
TOTAL OBS. 397 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Gráfico 1 – Clientes possuidores de consórcio de veículo 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Os dados apresentados na Tabela 1 e no Gráfico 1 mostram que 22,92% dos 
universitários que responderam a pesquisa possuíam consórcio contratado no 
momento da pesquisa, enquanto que, 77,08% não possuíam cartas contratadas. 
Por meio dos dados analisados pode-se inferir que a maioria dos universitários 
não possuem cartas de consórcio de veículos contratadas, o que representa uma 
oportunidade às instituições e empresas que comercializam esse produto. 
 
 
67 
 
 
 
4.2. Perfil dos universitários que possuem consórcio de veículo 
  
Um dos objetivos deste trabalho é conhecer o perfil dos universitários que 
possuem consórcio de veículo. Para essa caracterização, foram utilizadas as 
seguintes variáveis em relação aos pesquisados: 1) faixa etária; 2) estado civil; 3) 
renda mensal; 4) quantidade de filhos; 5) grau de escolaridade; 6) atividade 
profissional; 7) se possui residência própria. 
 
4.2.1 Faixa etária dos consorciados 
 
Por meio desta questão, buscou-se identificar a idade dos universitários que 
possuem consórcio de veículo. 
Tabela 2 – Faixa etária dos consorciados 
Faixa etária Número de citações Percentual 
Até 20 anos 4 4,40% 
De 21 a 30 anos 33 36,26% 
De 31 a 45 anos 48 52,75% 
Acima de 46 anos 6 6,59% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Os dados da Tabela 2 e do Gráfico 2 representam que 4,40% dos universitários 
que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo têm até 20 anos 
de idade, enquanto, 36,26% estão na faixa dos 21 até 30 anos. Os que estão entre 31 
e 45 anos representam 52,75% e acima de 46 anos, 6,59%. 
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Gráfico 2 – Faixa etária dos consorciados 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Pode-se concluir que a maioria dos universitários que responderam a pesquisa 
e que possuem consórcio de veículo está na faixa etária de 31 até 45 anos, e em 
segundo lugar os de 21 até 30 anos, enquanto a minoria possui menos de 20 anos. O 
que demonstra uma maior comercialização das cotas na camada da população 
ativamente produtiva, sendo compreensível, pois são esses, que apresentam 
naturalmente capacidade, e ao mesmo tempo necessidade, de programar a aquisição 
de um bem durável.    
 
4.2.2 Estado civil dos consorciados 
 
Esta variável foi utilizada para identificar o estado civil dos universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo. O resultado está 
demonstrado na Tabela 3 e no Gráfico 3. 
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Tabela 3 – Estado civil dos consorciados 
Qual é o seu estado civil? Número de citações Percentual 
Casado 28 30,77% 
Separado/Divorciado 2 2,20% 
Solteiro 37 40,66% 
União Estável 17 18,68% 
Viúvo 7 7,69% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Gráfico 3 - Estado civil dos consorciados 
     
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Por meio dos dados apresentados observa-se que 40,66% dos universitários 
que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo contratado, no 
período que se realizou a pesquisa, são solteiros, enquanto 30,77% são casados, 
18,68% estão unidos estavelmente, 7,69% são viúvos e 2,20% são separados ou 
divorciados. 
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4.2.3 Renda mensal dos consorciados 
 
Procurou-se identificar, com esta questão, a renda mensal dos universitários 
que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo. 
Tabela 4 – Renda mensal dos consorciados 
Qual é a sua renda mensal? Número de citações Percentual 
Até R$ 880,00 2 2,20% 
De R$ 881,00 até R$ 1.760,00 18 19,78% 
De R$ 1.761,00 até R$ 4.400,00 49 53,85% 
De R$ 4.401,00 até R$ 8.800,00 18 19,78% 
Acima de R$ 8.801,00 4 4,40% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Gráfico 4 – Renda mensal dos consorciados 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Os dados apresentados na Tabela 4 e no Gráfico 4 demonstram que 53,85% 
dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo, 
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possuem renda mensal entre R$ 1.761,00 e R$ 4.400,00, enquanto 19,78% recebem 
mensalmente entre R$ 881,00 e R$ 1.760,00, mesmo percentual dos que recebem de 
R$ 4.401,00 até R$ 8.800,00. Os que recebem até R$ 880.00 representam 2,20% e 
os que recebem acima de R$ 8.801,00 são 4,40%. 
 
4.2.4 Quantidade de filhos 
 
Esta questão buscou identificar, se os universitários que responderam a 
pesquisa e que possuem consórcio de veículo também possuem filhos, bem como a 
sua quantidade. 
Tabela 5 – Quantidade de filhos 
Quantos filhos você tem? Número de citações Percentual 
Nenhum 57 62,64% 
Um 18 19,78% 
Dois 9 9,89% 
Três ou mais 7 7,69% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Considerando as informações contidas na Tabela 5 e no Gráfico 5, infere-se 
que a grande maioria dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem 
consórcio de veículo, 62,64%, não possuem filhos. Podemos identificar ainda, que 
19,78% deles possuem apenas um filho, que 9,89% possuem dois filhos e que a 
minoria, 7,69%, possui três ou mais filhos. 
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Gráfico 5 – Quantidade de filhos 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
4.2.5 Profissão dos consorciados 
 
Esta questão buscou identificar a profissão dos universitários que responderam 
a pesquisa e que possuem consórcio de veículo. 
Tabela 6 – Profissão 
Qual alternativa descreve melhor sua 
atividade profissional? Número de citações Percentual 
Autônomo/Profissional Liberal 9 9,89% 
Empresário 11 12,09% 
Funcionário de empresa privada 55 60,44% 
Funcionário público 14 15,38% 
Não estou trabalhando 2 2,20% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Gráfico 6 – Profissão
 Fonte: Elaborado pelo autor. 
Como pode ser comprovado pela Tabela 6 e pelo Gráfico 6 a maior parte 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo, 
60,44% são funcionários de empresa privada, enquanto 15,38% são funcionário 
públicos, 12,09% são empresários, 9,89% são autônomos ou profissionais liberais e 
2,20% não estão trabalhando. 
 
4.2.6 Residência própria 
 
Por meio desta questão, procurou-se identificar os universitários que 
responderam a pesquisa que possuem consórcio de veículo e ao mesmo tempo 
possuem casa própria. 
Tabela 7 – Residência própria 
Possui residência própria Número de citações Percentual 
Sim 60 65,93% 
Não 31 34,07% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Gráfico 7 – Residência própria 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
A Tabela 7 e o Gráfico 7 nos apresentam que a maioria dos universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo, 65,93%, possuem 
residência própria, enquanto 34,07% deles ainda não possuem. 
 
4.3 Opinião dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem 
consórcio de veículo em relação ao produto 
 
Nas tabelas e gráficos a seguir encontram-se dados referentes à opinião e 
outras informações relevantes ao estudo, referentes aos universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo. 
 
4.3.1 Primeiro consórcio 
 
Procurou-se, com esta questão, identificar se o consórcio que os universitários 
que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo vigente é ou não o 
seu primeiro consórcio. 
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Tabela 8 – Primeiro consórcio 
Este é seu primeiro consórcio? Número de citações Percentual 
Sim, esta é a primeira vez que contrato 
consórcio 
41 45,05% 
Não, já contratei consórcio 50 54,95% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Observando a Tabela 8 e Gráfico 8 percebe-se que 54,95% dos universitários 
que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo, já haviam 
contratado consórcio anteriormente, e, para 45,05% deles, o consórcio que possuem 
vigente é o primeiro que foi contratado. 
 
Gráfico 8 – Primeiro consórcio  
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Infere-se a existência de certo equilíbrio nessa questão, o que demonstra que 
existe um bom mercado para o produto, seja para os clientes que já conhecem o 
consórcio, como para aqueles que o identificaram como um bom negócio pela primeira 
vez. 
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4.3.2 Fidelidade dos universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo 
 
Buscou-se por meio desta questão, identificar o grau de fidelidade dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo com 
a instituição a qual contratou o produto.  
Tabela 9 – Fidelidade 
Você possui consórcio contratado 
em mais de uma 
instituição/empresa? 
Número de citações Percentual 
Sim 9 9,89% 
Não 82 90,11% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Gráfico 9 – Fidelidade 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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A Tabela 9 e o Gráfico 9 demonstram que, 90,11% dos universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo possuem o produto 
contratado em apenas uma instituição ou empresa, enquanto 9,89% deles possuem 
consórcio contratado em mais de uma instituição ou empresa. 
Mesmo que seja expressivo o número de 90,11%, representando os 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo 
contratado em apenas uma empresa ou instituição, 9,89% dos universitários não são 
fiéis a uma só empresa. 
 
 
4.3.3 Como conheceu o consórcio 
 
A questão seguinte procurou identificar qual o canal de comunicação que 
melhor alcançou os universitários que responderam a pesquisa e que possuem 
consórcio de veículo. 
Tabela 10 – Canais de comunicação 
Como você ficou sabendo sobre 
consórcio? Número de citações Percentual 
Por um funcionário da instituição/empresa 
onde contratei 
40 43,96% 
Por um amigo/familiar 13 14,29% 
Pela mídia (jornal, rádio, televisão, sites, rede 
social, e-mail, etc..) 
10 10,99% 
Não lembro, já conheço consórcio há muito 
tempo 
27 29,67% 
Outros - Vendedor externo 1 1,10% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Por meio dos dados apresentados na Tabela 10 e no Gráfico 10 percebe-se 
que a maior parte dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem 
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consórcio de veículo, 43,96% deles, ficou sabendo desta modalidade de crédito por 
meio de um funcionário da instituição ou empresa onde contrataram o consórcio, 
29,67% já tinham o hábito de contratar consórcio há algum tempo, e por esse motivo 
não recordaram como que ficaram sabendo da modalidade, 14,29% receberam essa 
informação de um familiar ou amigo, 10,99% pela mídia e 1,10% por vendedores 
externos. 
Gráfico 10 – Canais de comunicação 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Com base nesses dados pode-se inferir, que o trabalho efetuado pelos 
colaboradores das empresas ou instituições é o mais efetivo, entretanto, não podemos 
ignorar o percentual de universitários que ficaram sabendo dessa modalidade de 
crédito, por meio de seus familiares ou amigos. Outra informação interessante é a que 
muitos não lembram como ficaram sabendo sobre consórcio, porém continuam a 
contratar o produto. 
 
 
79 
 
 
 
4.3.4 A necessidade da contratação do consórcio 
 
Buscou-se identificar nesta questão, se os universitários que responderam a 
pesquisa e que possuem consórcio de veículo, procuraram as empresas ou 
instituições para contratá-lo, ou, se a empresa ou instituição foi que despertou essa 
necessidade no cliente.  
Tabela 11 – A necessidade da contratação do consórcio 
Você procurou a instituição/empresa 
para contratar o consórcio, ou, 
alguém lhe ofertou o produto? 
Número de citações Percentual 
Sim, eu procurei a instituição/empresa 55 60,44% 
Não, alguém me ofertou consórcio 36 39,56% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Gráfico 11 – A necessidade da contratação do consórcio 
 
 Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Observando a Tabela 11 e o Gráfico 11 podemos perceber que 60,44% dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo, 
procuraram a empresa ou instituição para contratá-lo, e 39,56% deles contratou 
porque alguém despertou essa necessidade.  
Essa informação é relevante, no sentido de que as empresas ou instituições 
devem preocupar-se com a oferta a esses clientes, despertando neles a necessidade. 
Por outro lado, pode ser considerado positivo o fato de que os universitários estão 
recebendo as informações sobre o produto e que buscam as empresas ou instituições 
no momento da sua contratação.  
 
4.3.5 Carteira de Clientes 
 
Por meio desta questão, buscou-se identificar se universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo já eram clientes da 
empresa ou instituição na qual contrataram consórcio, ou se tornaram clientes para 
contratar o produto. 
Tabela 12 – Carteira de clientes 
Você já era cliente desta 
instituição/empresa quando 
contratou consórcio? 
Número de citações Percentual 
Sim 74 81,32% 
Não 17 18,68% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Gráfico 12 – Carteira de clientes 
 
 Fonte: Elaborado pelo autor. 
Os dados apresentados na Tabela 12 e no Gráfico 12 demonstram que 81,32% 
dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo, 
já eram clientes das instituições ou empresas nas quais contrataram consórcio, 
enquanto 18,68% tornaram-se clientes para contratar o produto.   
 
4.3.6 Pesquisa de preço 
 
Esta variável buscou identificar se os universitários que responderam a 
pesquisa e que possuem consórcio de veículo fizeram pesquisa de preço ao contratar 
consórcio. 
Tabela 13 – Pesquisa de preço 
Quando você contratou o consórcio, fez 
pesquisa de preço? 
Número de citações Percentual 
Sim 22 24,18% 
Não 69 75,82% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Gráfico 13 – Pesquisa de preço 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Por meio das informações contidas na Tabela 13 e no Gráfico 13, percebe-se 
que 75,82% dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio 
de veículo, não fizeram pesquisa de preço na contratação do produto, enquanto 
24,18% deles consultaram outros fornecedores desse produto. 
 
4.3.7 Nível de Relevância do produto 
 
A seguinte questão procurou identificar o que os universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo entendem como sendo 
o ponto mais importante ao contratar um consórcio.  
Pelas informações apresentadas na Tabela 14 e no Gráfico 14, entende-se que 
a maior parte dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem 
consórcio de veículo, indica como ponto de maior relevância na contratação do 
consórcio, seu custo menor, se comparado com financiamento, com 24,18% dos 
registros, enquanto que, para 18,68% dos entrevistados, o fator de maior relevância é 
o de que o consórcio é uma forma de economizar, igual percentual de universitários 
entendem sendo o fator de maior relevância o de que se pode, por meio do consórcio, 
programar a aquisição do bem.  
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Tabela 14 – Nível de Relevância do produto 
Qual destes foi o fator de maior 
relevância na contratação do seu 
consórcio? Número de citações Percentual 
Custo menor, se comparado com 
financiamento 
22 24,18% 
Uma forma de economizar 17 18,68% 
Possibilidade de programar a aquisição 
do bem 
17 18,68% 
Costume de sempre contratar consórcio 16 17,58% 
Credibilidade na instituição/empresa 10 10,99% 
Atendimento da instituição/empresa 8 8,79% 
Prazo de pagamento 1 1,10% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Gráfico 14 – Nível de Relevância do produto 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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Para 17,58% deles o mais relevante é o costume de sempre contratar 
consórcio, para 10,99% o que mais importa é a credibilidade da empresa ou 
instituição, para 8,89% o que mais importa é o atendimento da instituição ou empresa 
e para 1,10% dos entrevistados o fator de maior relevância na contratação do 
consórcio é o prazo de pagamento. 
Infere-se, portanto, que os universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo, o fazem principalmente preocupados em economizar 
com taxa de juros dos financiamentos, bem como, utilizam o produto como uma forma 
de poupança forçada. 
 
4.3.8 Opinião e Satisfação dos consorciados respondentes 
 
Esta questão buscou identificar a opinião e a satisfação dos universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo. 
Analisando a Tabela 15 e o Gráfico 15, percebe-se que o item que mais recebeu 
apontamentos, com 71,43%, foi o de que o valor da prestação cabe no orçamento dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo. O 
que vem corroborar com a questão sobre o nível de relevância, enfatizando que os 
entrevistados estão preocupados com a capacidade de pagamento e os custos 
envolvidos, quando contratam um consórcio.  
Outra informação interessante é quanto à intenção dos universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo em contratar outras 
cartas de consórcio, 41,76% deles pretendem contratar novamente, isso evidencia a 
qualidade do produto. 
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Tabela 15 – Opinião de Satisfação 
Assinale as opções que representam sua opinião 
Número de 
citações Percentual 
O valor da prestação cabe no meu orçamento  65 71,43% 
Tenho intenção de adquirir outro consórcio 38 41,76% 
O atendimento recebido na contratação é muito rápido 35 38,46% 
O prazo de pagamento do plano é como eu precisava 30 32,97% 
Não há burocracia para a contratação do consórcio 30 32,97% 
Considero-me conhecedor de consórcio 23 25,27% 
Se eu fosse contemplado, utilizaria imediatamente minha 
carta de crédito 
21 23,08% 
Se eu fosse contemplado, trocaria meu automóvel 21 23,08% 
A simpatia e a atenção dispensada pelos atendentes no 
momento da venda foram decisivos para a contratação 
16 17,58% 
Recebo mensalmente o extrato do meu consórcio 14 15,38% 
O site disponibilizado para os consorciados é simples e fácil 
de usar 
9 9,89% 
Acompanho mensalmente as assembleias 9 9,89% 
Não há burocracia na contemplação do consórcio 8 8,79% 
O atendimento recebido na contemplação é muito rápido 8 8,79% 
Se eu fosse contemplado, compraria meu primeiro 
automóvel 
8 8,79% 
90 
Se eu fosse contemplado, compraria mais um automóvel 
7 7,69% 
TOTAL OBS. 342  
Fonte: Elaborado pelo autor. 
O item "o atendimento recebido na contratação é muito rápido”, foi apontado 
por 38,46% dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio 
de veículo. 
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Gráfico 15 – Opinião de Satisfação 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Os itens “o prazo de pagamento do plano é como eu precisava” e “não há 
burocracia para a contratação do consórcio”, foram citados cada um 30 vezes, o que 
representa 32,97% dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem 
consórcio de veículo, para cada um desses itens. 
O item “considero-me conhecedor de consórcio” foi apontado por 25,27% dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo. 
Os itens “se eu fosse contemplado, utilizaria imediatamente minha carta de 
crédito” e “se eu fosse contemplado, trocaria meu automóvel” receberam cada um 
23,8% de citações. Enquanto o item “se eu fosse contemplado, compraria meu 
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primeiro automóvel” recebeu 8,79% e “se eu fosse contemplado, compraria mais um 
automóvel” recebeu 7,69%. O que identifica que a maioria dos universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo, contrata consórcio para 
trocar o seu veículo assim que for contemplado. 
O item “a simpatia e a atenção dispensada pelos atendentes no momento da 
venda foram decisivas para a contratação” recebeu 17,58% de citações dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo. 
O item “recebo mensalmente o extrato do meu consórcio” foi apontado por 
15,38% dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de 
veículo. 
Os itens "o site disponibilizado para os consorciados é simples e fácil de usar” 
e “acompanho mensalmente as assembleias” foram citados cada um por 9,89% dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo. 
Os itens “não há burocracia na contemplação do consórcio” e “o atendimento 
recebido na contemplação é muito rápido” receberam 8,79% de apontamentos cada. 
O que demonstra certa complexidade e demora na contemplação das cartas de 
consórcio, segundo os universitários que responderam a pesquisa e que possuem 
consórcio de veículo. 
 
4.3.9 Indicação do produto 
 
Esta variável buscou mensurar se os universitários que responderam a 
pesquisa e que possuem consórcio de veículo indicariam o produto a outras pessoas. 
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Tabela 16 – Indicação do Produto 
Você indicaria a modalidade de 
consórcio, como maneira das pessoas 
adquirirem bens e/ou economizarem? 
Número de citações Percentual 
Sim 91 100,00% 
Não 0 0,00% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Gráfico 16 – Indicação do Produto 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
A Tabela 16 e o Gráfico 16 apresentam que todos os universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo indicariam o produto 
para outras pessoas. 
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4.4 Dados apenas dos universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo contemplado 
 
As questões a seguir procuram identificar a proporção de cartas contempladas, 
bem como a opinião dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem 
consórcio de veículo contemplado, no que diz respeito ao processo de contemplação, 
assim como algumas informações relevantes às empresas ou instituições nesta etapa 
do processo. 
 
4.4.1 Contemplação 
 
Esta questão buscou identificar a quantidade de universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo que estão com sua 
carta de crédito contemplada. 
Tabela 17 – Contemplados 
O seu consórcio está contemplado? Número de citações Percentual 
Sim 29 31,87% 
Não 62 68,13% 
TOTAL OBS. 91 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Por meio dos dados apresentados na Tabela 17 e no Gráfico 17, percebe-se 
que 31,87% dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio 
de veículo estão com suas cartas contempladas, enquanto a maioria dos 
entrevistados, 68,13% ainda não contemplaram suas cartas.  
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Gráfico 17 – Contemplados 
 Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
4.4.2 Opinião e satisfação dos universitários que responderam a pesquisa e 
que possuem consórcio de veículo contemplado 
 
Esta variável procurou identificar a opinião apenas dos universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem suas cartas de veículo contempladas. 
Na Tabela 18 e Gráfico 18 pode-se perceber que a maioria dos universitários 
que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo contemplado, 
65,52% contemplou suas cotas por lance, enquanto que 27,59% contemplaram por 
sorteio. 
O item “fui avisado no dia seguinte à minha contemplação” foi citado por 37,93% 
dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo 
contemplado. 
Já o item “o atendimento recebido no processo de contemplação foi muito ágil” 
recebeu 27,59% de citações dos universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo contemplado. 
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Tabela 18 – Opinião dos contemplados sobre a contemplação 
Marque as opções a seguir que condizem 
com sua realidade Número de citações Percentual 
Fui contemplado por meio de lance 19 65,52% 
Fui avisado no dia seguinte à minha 
contemplação 
11 37,93% 
O atendimento recebido no processo de 
contemplação foi muito ágil 
8 27,59% 
Fui contemplado por meio de sorteio 8 27,59% 
Fui contemplado, mas ainda não quis adquirir 
o meu bem 
3 10,34% 
Não há burocracia quanto ao processo de 
utilização do crédito 
3 10,34% 
Não há burocracia quanto ao processo de 
contemplação 
1 3,45% 
TOTAL OBS. 53   
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Gráfico 18 – Opinião dos contemplados sobre a contemplação 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Cada um dos itens “fui contemplado, mas ainda não quis adquirir o meu bem” 
e “não há burocracia quanto ao processo de utilização do crédito” foram citados por 
10,34% dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de 
veículo contemplado. 
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O item “não há burocracia quanto ao processo de contemplação” foi citado em 
3,45% dos questionários respondidos pelos universitários que possuem consórcio de 
veículo contemplado.  
 
4.4.3 Aviso da contemplação 
 
Por meio desta questão buscou-se identificar como os universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo contemplado ficaram 
sabendo de sua contemplação.  
Tabela 19 – Aviso da contemplação 
Como foi que você ficou sabendo da 
contemplação? Número de citações Percentual 
Por telefonema 14 48,28% 
Visita do funcionário da 
instituição/empresa 
5 17,24% 
Pelo site destinado aos consorciados 8 27,59% 
Outros 2 6,90% 
TOTAL OBS. 29 100% 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Pelas informações da Tabela 19 e do Gráfico 19, observa-se que 48,28% dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo 
contemplado foram avisados da contemplação por telefonema, enquanto 27,59% 
verificaram no site destinado ao consórcio, 17,24% tomaram ciência pela visita de um 
funcionário da instituição ou empresa contratada e 6,90% ficaram sabendo de outra 
forma.  
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Gráfico 19 – Aviso da contemplação 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
 
4.5 Cruzamentos 
 
A seguir, serão apresentadas informações encontradas após alguns 
cruzamentos, as quais foram consideradas relevantes para a análise dos resultados 
da pesquisa. 
 
4.5.1 Opinião de satisfação dos consorciados respondentes com cartas de 
consórcio não contempladas 
 
Este cruzamento buscou identificar a opinião e a satisfação dos universitários 
que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo não contemplado. 
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Tabela 20 – Opinião de satisfação dos consorciados respondentes não contemplados  
Opinião de satisfação dos respondentes não 
contemplados 
Número de 
citações 
Percentual 
 
O valor da prestação cabe no meu orçamento 48 77,42% 
Tenho intenção de adquirir outro consórcio 25 40,32% 
O prazo de pagamento do plano é como eu precisava 21 33,87% 
Não há burocracia para a contratação do consórcio 21 33,87% 
O atendimento recebido na contratação é muito rápido 20 32,26% 
Se eu fosse contemplado, trocaria meu automóvel 18 29,03% 
Se eu fosse contemplado, utilizaria imediatamente minha 
carta de crédito 12 19,35% 
Considero-me conhecedor de consórcio 9 14,52% 
A simpatia e a atenção dispensada pelos atendentes no 
momento da venda foram decisivas para a contratação 8 12,90% 
Recebo mensalmente o extrato do meu consórcio 6 9,68% 
Se eu fosse contemplado, compraria meu primeiro 
automóvel 5 8,06% 
Acompanho mensalmente as assembleias 5 8,06% 
O site disponibilizado para os consorciados é simples e 
fácil de usar 4 6,45% 
Não há burocracia na contemplação do consórcio 4 6,45% 
Se eu fosse contemplado, compraria mais um automóvel 3 4,84% 
O atendimento recebido na contemplação é muito rápido 3 4,84% 
TOTAL OBS. 62   
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Analisando o cruzamento representado na Tabela 20 e no Gráfico 20 percebe-
se que o item que mais recebeu apontamentos, citado 77,42%, foi o de que o valor da 
prestação cabe no orçamento dos universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo não contemplado. 
Quanto à intenção dos universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo não contemplado em contratar outras cartas de 
consórcio, 40,32% deles pretendem contratar novamente. 
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Gráfico 20 – Opinião de satisfação dos consorciados respondentes não contemplados  
 Fonte: Elaborado pelo autor. 
O item "o atendimento recebido na contratação é muito rápido”, foi apontado 
por 32,26% dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio 
de veículo não contemplado. 
Os itens “o prazo de pagamento do plano é como eu precisava” e “não há 
burocracia para a contratação do consórcio”, foram citados cada um 21 vezes, o que 
representa 33,87% dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem 
consórcio de veículo não contemplado, para cada um dos itens. 
O item “considero-me conhecedor de consórcio” foi apontado por 14,52% dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo não 
contemplado. 
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O item “se eu fosse contemplado, utilizaria imediatamente minha carta de 
crédito”, foi citado por 19,35% dos universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo não contemplado, enquanto que “se eu fosse 
contemplado, trocaria meu automóvel” foi indicado por 29,03% deles. O item “se eu 
fosse contemplado, compraria meu primeiro automóvel” recebeu 8,06% de indicações 
dos respondentes e “se eu fosse contemplado, compraria mais um automóvel” 
recebeu 4,84%. O que identifica que a maioria dos universitários que responderam a 
pesquisa e que possuem consórcio de veículo não contemplado, contrata consórcio 
para trocar o seu veículo assim que for contemplado. 
O item “a simpatia e a atenção dispensada pelos atendentes no momento da 
venda foram decisivas para a contratação” recebeu 12,90% de citações dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo não 
contemplado. 
O item “recebo mensalmente o extrato do meu consórcio” foi apontado por 
9,68% dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de 
veículo não contemplado. 
O item “acompanho mensalmente as assembleias” foi indicado por 8,06% dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo não 
contemplado. 
Os itens "o site disponibilizado para os consorciados é simples e fácil de usar” 
e “não há burocracia na contemplação do consórcio” foram citados cada um por 6,45% 
dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo 
não contemplado. 
O item “o atendimento recebido na contemplação é muito rápido” recebeu 
4,84% dos apontamentos dos entrevistados. 
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4.5.2 Satisfação dos consorciados respondentes com cartas de consórcio 
contempladas 
 
Este cruzamento buscou identificar a opinião e a satisfação dos universitários 
que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo contemplado. 
Tabela 21 – Opinião de satisfação dos consorciados respondentes contemplados 
Opinião de satisfação dos contemplados 
 
Número de 
citações 
Percentual 
 
O valor da prestação cabe no meu orçamento 17 58,62% 
O atendimento recebido na contratação é muito rápido 15 51,72% 
Considero-me conhecedor de consórcio 13 44,83% 
Tenho intenção de adquirir outro consórcio 13 44,83% 
Não há burocracia para a contratação do consórcio 9 31,03% 
O prazo de pagamento do plano é como eu precisava 9 31,03% 
Se eu fosse contemplado, utilizaria imediatamente minha 
carta de crédito 9 31,03% 
A simpatia e a atenção dispensada pelos atendentes no 
momento da venda foram decisivas para a contratação 8 27,59% 
Recebo mensalmente o extrato do meu consórcio 8 27,59% 
O site disponibilizado para os consorciados é simples e 
fácil de usar 5 17,24% 
O atendimento recebido na contemplação é muito rápido 5 17,24% 
Se eu fosse contemplado, compraria mais um automóvel 4 13,79% 
Acompanho mensalmente as assembleias 4 13,79% 
Se eu fosse contemplado, trocaria meu automóvel 4 13,79% 
Não há burocracia na contemplação do consórcio 4 13,79% 
Se eu fosse contemplado, compraria meu primeiro 
automóvel 3 10,34% 
TOTAL OBS. 29   
Fonte: Elaborado pelo autor.  
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Gráfico 21 – Opinião de satisfação dos consorciados respondentes contemplados
  
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Analisando a Tabela 21 e o Gráfico 21, percebe-se que o item que mais recebeu 
apontamentos, com 58,62%, foi o de que o valor da prestação cabe no orçamento dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo 
contemplado.  
O item "o atendimento recebido na contratação é muito rápido”, foi apontado 
por 51,72% dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio 
de veículo contemplado. 
O item “considero-me conhecedor de consórcio” foi apontado por 44,83% dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo 
contemplado. 
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Quanto à intenção dos universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo contemplado, em contratar outras cartas de consórcio, 
44,83% deles pretendem contratar novamente. 
Os itens “o prazo de pagamento do plano é como eu precisava” e “não há 
burocracia para a contratação do consórcio”, foram citados cada um nove vezes, o 
que representa 31,03% dos universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo contemplado, para cada um dos itens. 
O item “se eu fosse contemplado, utilizaria imediatamente minha carta de 
crédito” foi citado por 31,03% dos respondentes. “Se eu fosse contemplado, trocaria 
meu automóvel” recebeu 13,79% de citações, mesmo percentual que o item “se eu 
fosse contemplado, compraria mais um automóvel”. “Se eu fosse contemplado, 
compraria meu primeiro automóvel” recebeu 10,34% de citações.  
O item “a simpatia e a atenção dispensada pelos atendentes no momento da 
venda foram decisivas para a contratação” recebeu 27,59% de citações dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo 
contemplado. O item “recebo mensalmente o extrato do meu consórcio” também foi 
apontado por 27,59% deles. 
Os itens "o site disponibilizado para os consorciados é simples e fácil de usar” 
e “o atendimento recebido na contemplação é muito rápido” foram citados cada um 
por 17,24% dos universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio 
de veículo contemplado. 
Os itens “não há burocracia na contemplação do consórcio” e “acompanho 
mensalmente as assembleias” receberam 13,79% dos apontamentos cada um.  
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5 CONCLUSÃO 
 
 
Este trabalho objetivou principalmente identificar e compreender os fatores que 
levaram os estudantes universitários da UNIVATES, a adquirirem consórcio; identificar 
o nível de relevância dos fatores para a aquisição do mesmo; e os motivos que 
levaram os estudantes universitários da UNIVATES a escolherem determinada 
instituição ou empresa para contratar consórcio, esses objetivos podem ser 
respondidos por meio das ponderações a seguir. 
Referente ao quantitativo de universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem cartas de consórcio de veículo contratadas, que representam 22,92% dos 
entrevistados, verificou-se que 52,75% deles possuem entre 31 e 45 anos; 40,66% 
são solteiros; 53,85% possuem renda mensal entre R$ 1.761,00 e R$ 4.400,00; 
62,64%, não possuem filhos; 39,56% possuem ensino superior incompleto; 60,44% 
são funcionários de empresa privada; 65,93% possuem residência própria. 
Analisando o perfil dos universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo, pôde-se verificar que o produto é mais comercializado 
entre os estudantes universitários solteiros, sem filhos, com faixa etária de 31 a 45 
anos, com um salário de classe média, funcionários de empresa privada e que 
possuem residência própria. O perfil identificado sugere pessoas de meia-idade 
estabilizadas financeiramente. 
 Com relação aos principais fatores que conduziram os universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo a efetivar a contratação, 
pôde-se observar que 54,95% já haviam contratado consórcio anteriormente; 90,11% 
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possuem o produto contratado em apenas uma instituição ou empresa; 43,96% deles 
ficaram sabendo dessa modalidade de crédito por meio de um funcionário da 
instituição ou empresa onde contrataram o consórcio; 60,44% procuraram a empresa 
ou instituição para contratar o produto; 81,32% já eram clientes das instituições ou 
empresa; 75,82% não fizeram pesquisa de preço na contratação do produto; 24,18% 
indicaram como ponto de maior relevância na contratação do consórcio, seu custo 
menor, se comparado com o financiamento; 71,43% indicaram que o valor da 
prestação cabe no seu orçamento; 41,76% pretendem contratar novamente consórcio; 
23,08% indicaram que, se contemplados, utilizariam imediatamente a carta de crédito 
para trocar seus veículos; 10,99% indicaram que o mais importante é a credibilidade 
da empresa ou instituição; para 8,89% deles o que mais importa é o atendimento da 
instituição ou empresa; 100% indicariam o produto para outras pessoas. 
Analisando o que levou os universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo a escolherem determinada instituição ou empresa, 
pôde-se deduzir que o trabalho efetuado pelos colaboradores das empresas ou 
instituições é importante, entretanto, não se pode ignorar o bom percentual de 
universitário que ficaram sabendo dessa modalidade de crédito, por meio de seus 
familiares ou amigos. Muitos nem lembram como ficaram sabendo sobre consórcio. 
Infere-se ainda, como baixas as indicações nos quesitos credibilidade e atendimento 
da empresa ou instituição, sendo que os respondentes priorizam o baixo custo. 
Interessante também é o fato de que a maioria dos universitários que 
respondeu a pesquisa e que possui consórcio de veículo precisou procurar a empresa 
ou instituição para contratar o consórcio. Conclui-se, portanto, que essas devem 
preocupar-se com a oferta ao cliente, despertar a necessidade, pois esse cliente 
poderia ter procurado a concorrência. Por outro lado, pode ser considerado positivo o 
fato de que os universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio 
de veículo estão recebendo informações sobre o produto e que buscam as empresas 
ou instituições no momento da sua contratação. 
Pelo estudo confirma-se que os universitários que responderam a pesquisa e 
que possuem consórcio de veículo estão principalmente preocupados em economizar 
com taxa de juros, bem como, utilizam o produto como uma forma de poupança 
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forçada. Essa informação vem de encontro com o nível de relevância, enfatizando que 
os universitários estão preocupados com a capacidade de pagamento e os custos 
envolvidos no momento em que contratam consórcio. 
Outra informação interessante é quanto à boa porcentagem de intenção dos 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo em 
contratar outras cartas de consórcio, o que evidencia a qualidade do produto. 
Pelas informações do estudo pode-se inferir que a maioria dos universitários 
que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo, contrata essa 
modalidade de crédito para trocar o seu veículo assim que for contemplado. 
Quanto ao atendimento no momento da venda, conclui-se que é necessária 
uma maior atenção por parte das empresas ou instituições, visto que esse fator não 
foi muito indicado como relevante para a contratação das cartas pelos estudantes 
universitários que responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo. 
É possível também, concluir que os universitários que responderam a pesquisa 
e que possuem consórcio de veículo, confiam no produto, pois todos o indicariam para 
outras pessoas. Isso demonstra a credibilidade do produto. 
Quanto aos universitários entrevistados que possuem cartas de consórcio de 
veículo que já estão contempladas, infere-se que eles representam 31,87% dos 
universitários que responderam a pesquisa. Dessas cartas contempladas 65,52% 
foram contempladas por lance. 
Quanto às opiniões dos universitários que responderam a pesquisa e que 
possuem consórcio de veículo contemplado, 37,93% foram avisados no dia seguinte 
à sua contemplação; 27.59% receberam um atendimento muito ágil no momento da 
contemplação; 10,34% foram contemplados, mas ainda não adquiriram o bem; 
10,34% indicaram que não existe burocracia no processo de utilização do crédito; 
3,45% citaram que não há burocracia quanto ao processo de contemplação; 48,28% 
foram avisados da contemplação por telefonema. 
Como o quesito “não há burocracia quanto ao processo de contemplação e 
utilização” recebeu poucas indicações, infere-se, que para os universitários que 
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responderam a pesquisa e que possuem consórcio de veículo contemplado, existe 
burocracia no processo de contemplação e de utilização do crédito, bem como, que o 
método mais utilizado para aviso das contemplações ainda é o telefone. Há então, o 
desafio das empresas e instituições em melhorar os processos de contemplação e de 
utilização do crédito, bem como o de atualizar o método de aviso das contemplações, 
visto que vivemos na era digital e que existem inúmeras outras maneiras, mais 
práticas, dos contemplados serem avisados. 
Por meio dos cruzamentos das informações dos universitários que 
responderam a pesquisa e que possuem cartas de consórcio de veículo não 
contempladas, pôde-se verificar que o item que mais recebeu apontamentos foi o 
referente ao valor da prestação caber no orçamento, com 77,42% de indicações. Por 
ordem, o item “tenho intenção de adquirir outro consórcio” recebeu 40,32%, “o prazo 
de pagamento do plano é como eu precisava” e “não há burocracia para a contratação 
do consórcio” 33,87% cada. “O atendimento recebido na contratação é muito rápido” 
32,26%, “se eu fosse contemplado, trocaria meu automóvel”, 29,03%, “se eu fosse 
contemplado, utilizaria imediatamente minha carta de crédito”, 19,35%, “considero-me 
conhecedor de consórcio”, 14,52%, “a simpatia e a atenção dispensada pelos 
atendentes no momento da venda foram decisivas para a contratação”, 12,90%, 
“recebo mensalmente o extrato do meu consórcio”, 9,68%. “Se eu fosse contemplado, 
compraria meu primeiro automóvel” e “acompanho mensalmente as assembleias”, 
8,06% cada, “o site disponibilizado para os consorciados é simples e fácil de usar” e 
"não há burocracia na contemplação do consórcio", 6,45% cada. “Se eu fosse 
contemplado, compraria mais um automóvel” e “o atendimento recebido na 
contemplação é muito rápido”, 4,84% cada. 
Já pelos cruzamentos das informações dos universitários que responderam a 
pesquisa e que possuem cartas de consórcio de veículo contempladas, verifica-se 
que, pela ordem de apontamentos, que o item “o valor da prestação cabe no 
orçamento”, 58,62%, foi o mais citado e “considero-me conhecedor de consórcio” foi 
apontado por 44,83%. Quanto à intenção em contratar outras cartas de consórcio, 
44,83% foram as citações, “o prazo de pagamento do plano é como eu precisava” e 
“não há burocracia para a contratação do consórcio” receberam 31,03% de 
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indicações. “Se eu fosse contemplado, utilizaria imediatamente minha carta de crédito” 
foi citado por 31,03% dos respondentes, “se eu fosse contemplado, trocaria meu 
automóvel” recebeu 13,79% de citações, mesmo percentual que o item “se eu fosse 
contemplado, compraria mais um automóvel”. “Se eu fosse contemplado, compraria 
meu primeiro automóvel” recebeu 10,34% de citações. “A simpatia e a atenção 
dispensada pelos atendentes no momento da venda foram decisivas para a 
contratação” recebeu 27,59%, da mesma forma que “recebo mensalmente o extrato 
do meu consórcio”. Os itens "o site disponibilizado para os consorciados é simples e 
fácil de usar” e “o atendimento recebido na contemplação é muito rápido” foram 
citados cada um por 17,24% e os itens “não há burocracia na contemplação do 
consórcio” e “acompanho mensalmente as assembleias” receberam 13,79% dos 
apontamentos cada.  
Infere-se que existe diferença de opinião e satisfação entre os universitários 
que responderam a pesquisa e que possuem cartas de consórcio de veículo 
contempladas e aqueles que possuem suas cartas não contempladas. Entretanto, 
para os dois grupos as questões que mais importam são referentes ao valor da 
prestação se encaixar nos seus orçamentos, bem como, a questão “tenho interesse 
de adquirir outro consórcio”, que apresenta uma diferença em pontos percentuais 
pequena. Da mesma forma que o item “o prazo de pagamento do plano é como eu 
precisava” com uma diferença de apenas 2,84 pontos percentuais, mesma diferença 
do item “não há burocracia para a contratação do consórcio”.  
Percebe-se diferença maior nos itens “considero-me conhecedor de consórcio” 
com 30,31 pontos percentuais, “o atendimento recebido na contratação é muito 
rápido” com 19,47 pontos percentuais e “a simpatia e a atenção dispensada pelos 
atendentes no momento da venda foram decisivas para a contratação” com 14,68 
pontos percentuais de diferença. Nos três últimos itens citados os respondentes que 
já estão contemplados indicaram mais vezes, percebe-se, por tanto, uma maior 
satisfação com relação ao atendimento, desse grupo se comparado com os que não 
estão contemplados. 
Algumas sugestões de estratégias para alavancar a comercialização de 
consórcio de veículo entre os universitários que responderam a pesquisa e que 
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possuem consórcio de veículo, já foram citadas, entretanto, vale ressaltar a 
importância de despertar a necessidade nos consumidores, por meio de informações 
mais atrativas, bem como, a de facilitar a contratação do produto, visto que 43,96% 
conheceram consórcio por meio dos atendentes da instituição ou empresa onde 
contrataram o consórcio e 60,44% procuraram a instituição ou empresa para contratar 
essa modalidade de aquisição de bens.  
Como sugestão, poderia ser criada uma plataforma virtual, na qual o 
consumidor pudesse contratar o consórcio sem a necessidade de ir fisicamente à 
empresa ou instituição, e/ou a contratação de vendedores externos que possam visitar 
o cliente, aproximando-o da empresa ou instituição e economizando seu tempo. 
Propõe-se também uma melhor averiguação dos universitários que não 
possuem cartas de consórcio, a fim de identificar os seus anseios, visto que, por meio 
do estudo realizado, identificou-se que a maioria dos estudantes universitários que 
responderam a pesquisa não possui consórcio.  Sugere-se uma pesquisa qualitativa, 
na tentativa de entender em um nível mais profundo as opiniões, as individualidades 
no comportamento e atitudes desse grupo. 
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APÊNDICE A - Questionário sobre consórcio de automóvel 
 
  Meu nome é Henrique Krombauer, sou formando do semestre B de 2016 da 
UNIVATES, peço, por gentileza, sua colaboração para o preenchimento deste 
questionário. Ele será utilizado como instrumento de pesquisa para trabalho de 
conclusão do curso de Administração com Ênfase em Comércio Exterior. 
 
1. Você possui consórcio de automóvel? 
 (   )  Sim (   ) Não 
 
2. Qual é a sua faixa etária? 
(   )  Até 20 anos 
(   ) De 21 a 30 anos 
(   ) De 31 a 45 anos 
(   ) Acima de 46 anos 
 
3. Qual é o seu estado civil? 
(   ) Casado 
(   ) Solteiro 
(   ) Viúvo  
(   ) Separado/Divorciado 
(   ) Unido estavelmente 
 
4. Qual é a sua renda mensal?  
(   ) Até R$ 880,00 
(   ) De R$ 881,00 até R$ 1.760,00 
(   ) De R$ 1761,00 até R$ 4.400,00 
(   ) De R$ 4.441,00 até R$ 8.800,00 
(   ) Acima de R$ 8.881,00 
 
 
5. Quantos filhos você tem? 
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(   ) Nenhum  
(   ) Um 
(   ) Dois 
(   ) Três ou mais 
 
6. Qual é o seu grau de escolaridade? 
(   ) Ensino Fundamental Incompleto  
(   ) Ensino Fundamental Completo  
(   ) Ensino Médio Incompleto 
(   ) Ensino Médio Completo 
(   ) Ensino Superior Incompleto 
(   ) Ensino Superior Completo 
(   ) Pós Graduado 
 
7. Qual das alternativas descreve melhor sua atividade profissional? 
(   ) Não estou trabalhando 
(   ) Autônomo/Profissional Liberal  
(   ) Funcionário Público 
(   ) Funcionário de Empresa Privada 
(   ) Empresário 
(   ) Agricultor 
(   ) Outros 
 
8.  Possui residência própria? 
(   ) Sim            (   ) Não 
 
9. Este é seu primeiro consórcio, ou, você já contratou outras cartas anteriormente? 
(   ) Sim, esta é a primeira vez que contrato consórcio 
(   ) Não, já contratei consórcio   
 
10. Você possui consórcio contratado em mais de uma instituição/empresa? 
(   ) Sim  (   ) Não 
 
114 
 
 
 
11. Como você ficou sabendo sobre consórcio? 
(   ) Por um funcionário da instituição/empresa onde contratei 
(   ) Por um amigo/familiar 
(   ) Pela mídia (jornal, rádio, televisão, sites, rede sociais, e-mail, etc..) 
(   ) Não lembro, já conheço consórcio há muito tempo 
(   ) Outros, descreva 
 
12. Você procurou a instituição/empresa para contratar o consórcio, ou, alguém lhe 
ofertou o produto? 
(   ) Sim, eu procurei a instituição/empresa 
(   ) Não, alguém me ofertou consórcio 
 
13. Você já era cliente desta instituição/empresa quando contratou consórcio? 
(   ) Sim  (   ) Não 
 
14. Quando você contratou o consórcio, fez pesquisa de preço? 
(   ) Sim  (   ) Não 
 
15. Qual destes foi o fator de maior relevância na contratação do seu consórcio? 
(Marque apenas uma opção) 
(   ) Atendimento da instituição/empresa 
(   ) Uma forma de economizar 
(   ) Custo menor, se comparado com financiamento 
(   ) Possibilidade de programar a aquisição do bem 
(   ) Prazo de pagamento 
(   ) Costume de sempre contratar consórcio 
(   ) Credibilidade na instituição/empresa 
 
16. Assinale as opções que representam sua opinião 
(   ) O valor da prestação cabe no meu orçamento 
(   ) O prazo de pagamento do plano é como eu precisava 
(   ) Não há burocracia para a contratação do consórcio 
(   ) O atendimento recebido na contratação é muito rápido 
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(   ) Não há burocracia na contemplação do consórcio 
(   ) O atendimento recebido na contemplação é muito rápido 
(   ) A simpatia e a atenção dispensada pelos atendentes no momento da venda 
foram   decisivos para a contratação 
(   ) Se eu fosse contemplado, utilizaria imediatamente minha carta de crédito 
(   ) Se eu fosse contemplado, compraria meu primeiro automóvel  
(   ) Se eu fosse contemplado, compraria mais um automóvel 
(   ) Se eu fosse contemplado, trocaria meu automóvel 
(   ) O site disponibilizado para os consorciados é simples e fácil de usar 
(   ) Recebo mensalmente o extrato do meu consórcio 
(   ) Tenho intenção de adquirir outro consórcio 
(   ) Acompanho mensalmente as assembleias 
(   ) Considero-me conhecedor de consórcio 
 
17. O seu consórcio está contemplado? 
(   ) Sim  (   ) Não 
 
18. Se contemplado, escolha as opções a seguir que condizem sua realidade. 
(   ) Fui contemplado por meio de sorteio 
(   ) Fui contemplado por meio de lance 
(   ) Fui avisado no dia seguinte à minha contemplação 
(   ) Não há burocracia quanto ao processo de contemplação 
(   ) O atendimento recebido no processo de contemplação foi muito ágil 
(   ) Fui contemplado, mas ainda não quis adquirir o meu bem 
(   ) Não há burocracia quanto ao processo de utilização do crédito 
 
19. Se contemplado, como foi que você ficou sabendo da contemplação? 
(   ) Por telefonema 
(   ) Visita do funcionário da instituição/empresa 
(   ) Pelo site destinado aos consorciados 
(   ) Outras, descreva.. 
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20. Você indicaria a modalidade de consórcio, como maneira das pessoas adquirem 
bens e/ou economizarem? 
(   ) Sim (   ) Não 
 
 
